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Sammendrag 
Formålet med denne oppgaven er å belyse ulike økonomiske virkninger av byttekostnader. 
For å gjøre dette tas det utgangspunkt i bonusprogrammer i det norske hotellmarkedet. Alle de 
ledende hotellkjedene i Norge tilbyr sine kunder et bonusprogram. Generelt fungerer 
programmene slik at kunden samler opp poeng hver gang et hotell fra kjeden benyttes. Disse 
poengene kan tas ut i forskjellige goder tilknyttet hotellkjeden, men tas hovedsakelig ut i 
”gratis” overnattinger. Bonusprogrammene skaper en byttekostnad, fordi når kunden først er 
medlem, vil han ikke kunne benytte seg av oppsparte goder dersom han bytter hotellkjede. 
Dette reduserer prisen som konkurranseparameter og låser kunden til kjeden.  
Bonusprogrammer innen luftfart har vært mye diskutert og analysert i Norge helt siden 
Konkurransetilsynet forbød bonuspoeng på innenlands flygninger. Som denne oppgaven viser 
er likhetene mellom bonusprogrammene som tilbys i luftfart og de som tilbys i hotellbransjen 
svært like. Det er derfor ingen åpenbare økonomiske argumenter for at det kun er 
bonusprogrammene innen luftfart som det blir fokusert på, både fra media og myndighetene.  
Modellen som blir benyttet for å fremstille de økonomiske effektene av byttekostnader er 
enkel, men får tydelig frem effektene av et marked der byttekostnader er tilstede. 
Konkurransen om å kapre nye markedsandeler blir intens, noe som er en fordel for 
konsumenten, siden det presser prisene ned. Konkurransen om konsumenter som allerede har 
kjøpt produktet blir på den andre siden mindre intens, siden byttekostnaden fører til at 
produsenter må kompensere konsumenten det tapet han blir påført ved å bytte produsent. 
Modellen viser at uansett størrelse på byttekostnaden så vil forventet profitt være positiv, slik 
at konsumentoverskuddet er høyere dersom byttekostnaden ikke er tilstede. 
Det er flere samfunnsøkonomiske gevinster knyttet til bonusprogrammer i den norske 
hotellbransjen. For det første bruker kjedene den informasjonen de får gjennom bonuskortene 
til å gjøre markedsføring mer effektiv. En innvending mot dette argumentet er at den samme 
informasjonen kan hentes gjennom å tilby et universalt kort, som kan gjelde for alle hoteller i 
hele landet. For det andre fører bonusprogrammene til at distriktshoteller som individuelt sett 
er ulønnsomme, blir opprettholdt for å tilby medlemmene av bonusprogrammene attraktive 
steder å ta ut poengene i bonusovernattinger. For det tredje kan konkurranse om nye 
markedsandeler være med på å presse prisene ned, noe som vil komme konsumentene til 
gode.  
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Bonusprogrammer fører til en lavere priskonkurranse om kunder som allerede er tilknyttet et 
bonusprogram, noe som vil dempe konkurransen mellom kjedene og dermed vil føre til en 
høyere pris per overnatting. Programmene er rettet og utformet mot forretningsreisende som 
ofte benytter seg av hotell. Dette markedssegmentet er mindre prissensitivt og dermed svært 
lønnsomt. Det er derfor en mulighet for at potensielle aktører holder seg utenfor markedet 
fordi det vil være kostbart å tiltrekke seg kunder som allerede er medlem av et bonusprogram. 
Hvilken effekt som dominerer vil være vanskelig å avgjøre siden det er vanskelig å estimere 
størrelsen på de forskjellige variablene som veier for og i mot bonusprogrammer. Allikevel er 
det verdt å merke seg at bonusprogrammene bidrar til en endogen byttekostnad som 
hotellkjedene selv velger å tilby, og det er derfor nærliggende å anta at de tilbyr programmene 
fordi det fører til en økt profitt.    
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1 Innledning 
Byttekostnader er et relativt nytt fenomen i økonomisk litteratur. Temaet fikk sitt 
gjennombrudd i 1987, da Paul Klemperer publiserte artikkelen ”Markets with Consumer 
Switching Costs”. Siden den tid har temaet blitt mye debattert, uten at det ennå foreligger en 
allment akseptert modell. Videre er det stor uenighet om hvor stor effekt byttekostnader 
faktisk har. En rekke empiriske undersøkelser har blitt gjort. Hovedvekten av disse 
undersøkelsene tar for seg såkalte ”frequent flyer” programmer (Carlsson og Löfgren (2006), 
Steen og Sørgard (2011) m.fl). Slike programmer har også vært et tema i Norge. I forkant av 
Norwegian Air Shuttle sin etablering på det norske luftfartsmarkedet besluttet 
Konkurransetilsynet i 2002 å forby bonusprogrammer på innenriks flyvninger. Begrunnelsen 
var at slike programmer var med på å skape byttekostnader for konsumenten, noe som igjen 
førte til en lavere priskonkurranse. Videre konkluderte Konkurransetilsynet at 
byttekostnadene var med på å øke etableringskostnadene, slik at bonusprogrammene var med 
på å hindre flyselskaper å etablere seg på det norske markedet. I ettertid er det vanskelig å si 
hvor mye dette forbudet hadde å si for Norwegian sin suksess, men situasjonen i norsk luftfart 
er preget av en mye høyere konkurranse i dag sammenlignet med 2002, da forbudet ble 
innført. Temaet ble igjen dagsaktuelt da konkurransetilsynet i 2012 anbefalte å gjeninnføre 
bonusprogrammer på enkelte høyt trafikkerte ruter.  
Mens bonusprogrammer i luftfart har fått betydelig oppmerksomhet, har ikke tilsvarende 
programmer i hotellbransjen fått samme dekning. Dette er på tross av at det finnes mange 
likhetstrekk mellom markedene. Det ville ikke være urimelig å anta at de som reiser mye 
innenriks i Norge, sover mye på hotell, i tillegg til å fly. Begge markeder er også preget av få, 
men store tilbydere. Mens luftfartsmarkedet er preget av to store tilbydere, SAS og 
Norwegian, er hotellmarkedet preget av fire store aktører (Choice, Thon, Rica og Redizor). 
Med dette som bakgrunn vil jeg i denne oppgave analysere virkningene de forskjellige 
bonusprogrammene har på det norske hotellmarkedet. Spørsmålene denne oppgaven prøver å 
besvare, er hva slags effekt bonusprogrammer har for byttekostnader, og hvilken effekt 
byttekostnader har for den generelle konkurransen i det norske hotellmarkedet. 
Kapittel 2 tar for seg hva byttekostnader er. Kapittel 3 gir en innføring i det norske 
hotellmarkedet, der hovedvekten legges på konkurransesituasjonen i Oslo. I kapittel 4 
presenteres en økonomisk modell for byttekostnader. Kapittel 5 ser på de 
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samfunnsøkonomiske konsekvensene av tilstedeværelsen av bonusprogrammer i det norske 
hotellmarkedet. Til slutt er det en kort oppsummering i kapittel 6.         
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2 Byttekostnader 
“A product has classic switching costs if a buyer will purchase it repeatedly and will find it 
costly to switch from one seller to another” Farrell og Klempere (2007, side 1972). 
Definisjonen på en byttekostnad er at konsumenten vil oppleve en form for kostnad ved å 
bytte produsent ved kjøp av samme produkt ved gjentatte anledninger. Formen denne 
byttekostnaden tar, kan variere. Det er tre hovedkategorier som byttekostnader deles inn i: 
kunstige byttekostnader, transaksjonskostnader og læringskostnader (Nilssen 1992). Den 
første er kunstige byttekostnader. Det vil si at produsenten/ selgeren av et produkt med 
overlegg skaper en kunstig byttekostnad, slik at konsumenten vil finne det kostbart å bytte 
produsent neste gang han skal kjøpe produktet. Et eksempel på en slik byttekostnad kan være 
lojalitetskort. Slike kort finnes både i luftfarts og hotell industrien. Kortene fungerer på den 
måten at du opparbeider deg bonuspoeng hver gang kunden kjøper produktet, og de oppsparte 
poengene kan senere brukes til å ta ut gratis reiser/ hotellopphold eller andre fordeler 
forbeholdt kunder med slike kort. En annen form for byttekostnad er transaksjonskostnader. 
Slike kostnader kan for eksempel oppstå ved bytte av telefonabonnement. For å bytte 
abonnement må du selv aktivt bruke tid på å overføre abonnementet fra en leverandør til en 
annen. Dette tar tid, og i så måte er det en kostnad for kunden, siden tiden det tar å bytte 
abonnement kunne alternativt vært brukt til noe annet. En tredje form for byttekostnad 
kommer i form av læring. Et eksempel på en slik byttekostnad kan være bruk av forskjellige 
tastatursystemer (Nilssen 1992). Når kunden har lært seg å bruke et bestemt system, vil det 
være kostbart å bytte til et nytt system der de forskjellige tastene står på andre steder 
sammenlignet med det forrige tastaturet. Selv om det nye systemet kanskje er mer effektivt på 
lang sikt, vil det ta tid å lære seg det, og dermed oppstår det en byttekostnad.
1
   
2.1       Endogene vs. eksogene byttekostnader 
Endogene byttekostnader vil si at byttekostnaden er laget av produsentene selv (Nilssen 
1992). Hvis vi tar for oss eksemplene i kapitel 2, er det helt klart at bonusprogrammer er en 
endogen byttekostnad, nettopp fordi de er laget av produsentene selv. Bonusprogrammer er på 
                                                 
1
 Watson (2008) s. 97-99 diskuterer hvorfor QWERTY er tastatursystemet som er standard på alle datamaskiner, 
selv om Dvorak-systemet er bevist å være mer effektivt. 
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ingen måte en naturlig del av produktet som selges. Det er derfor intuitivt å anta at 
produsentene ser på bonusprogrammer som en mulighet til å øke sin profitt, siden de av egen 
fri vilje velger å tilby det til sine kunder. Eksogene byttekostnader er på den andre siden ikke 
laget av produsenten selv. De er byttekostnader som følger av produktets funksjon. Bytte av 
telefonabonnement kan innebære en eksogen byttekostnad, siden det ligger en kostnad i det å 
bytte abonnement. Men den kan også, i alle fall delvis, være en endogen byttekostnad. 
Grunnen til det er at de forskjellige produsentene med overlegg kan gjøre det vanskelig eller 
uoversiktlig for kundene å bytte leverandør. På denne måten vil det kreve større innsats fra 
kundene å bytte leverandør og byttekostnaden vil bli høyere. Når det gjelder byttekostnader i 
forbindelse med læring, kan også disse være enten eksogene eller en blanding av eksogene og 
endogene. Istedenfor spillkonsoller kunne vi like gjerne brukt systemforskjeller mellom Mac 
og PC. En som har brukt Mac over en lang periode, vil mest sannsynlig erstatte sin gamle 
Mac med en ny Mac istedenfor å bytte til en PC. Grunnen til det er at konsumenten har lært 
seg hvordan operativsystemet på Mac’en fungerer, slik at han vil bruke mindre tid på å lære 
seg systemet på en ny versjon Mac i forhold til en ny PC. Byttekostnaden kan i dette 
eksempelet bli sett på som eksogene, siden det er to forskjellige systemer som leverer samme 
tjeneste. De kan også være delvis endogene, fordi de forskjellige datasystemutviklerne bevist 
kan øke forskjellene mellom de to systemene. På denne måten vil byttekostnaden bli høyere, 
fordi det vil ta lenger tid for konsumentene som bytter leverandør å sette seg inn i det nye 
systemet etter de har byttet leverandør. Et annet eksempel på byttekostnader i form av læring 
kan være valget av kabel/ satellitt tv. En som har en parabol knyttet til Canal Digital vil ved å 
gå over til GET bli påført en byttekostnad, fordi det vil ta tid å sette seg inn i det nye 
systemet. Også i dette tilfellet kan byttekostnadene endogeniseres ved at Get og Canal Digital 
med overlegg gjør forskjellen på systemene så store som mulig. Transaksjons byttekostnader 
kan være eksogene eller en blanding av eksogene og endogene. Bytte av telefonabonnement 
tar tid, og byttekostnaden vil derfor være eksogen. Samtidig kan de forskjellige produsentene 
påvirke hvor lang tid det faktisk tar å bytte abonnementet, og på den måten påvirke størrelsen 
(tiden) på byttekostnaden. De kan for eksempel gjøre informasjon om bytte av abonnement 
lite tilgjengelig.  Derfor kan byttekostnaden i dette eksempelet være en blanding av eksogen 
og endogen. En annen form for transaksjonskostnad kan være bytte av bank (Nilssen 1992). 
Også denne byttekostnaden kan være eksogen, eller en blanding av eksogen og endogen. 
Bytte av bank tar tid, og er derfor eksogen. I likhet med bytte av telefonabonnement, kan 
bankene påvirke hvor tungvint det er å foreta byttet.  
5 
 
2.2 Heterogene vs. homogene byttekostnader 
At en byttekostnad er homogen vil si at den er lik for alle konsumentene, uansett bakgrunn. 
Homogene byttekostnader vil svært sjelden være tilfellet. De aller fleste byttekostnader er 
heterogene. Det vil si at hver enkelt kunde står ovenfor en unik byttekostnad når samme 
produkt skal kjøpes igjen. I eksemplene i avsnitt 2.1 vil kunstige byttekostnader være 
heterogene. Dette er fordi kundene har forskjellige antall oppsparte poeng. To forskjellige 
kunder vil bare stå ovenfor den samme byttekostnaden når de har det eksakt samme antallet 
oppsparte poeng. Når det gjelder byttekostnader i form av læring vil disse også i all hovedsak 
være heterogene. Kostnaden ved å bytte fra Playstation til XBOX vil være betydelig mindre 
for en som spiller Playstation en gang i måneden sammenlignet med en som spiller hver dag. 
Det samme vil gjelde i eksempelet i valget mellom kabel og satellitt tv. En som ser flere timer 
på tv hver dag vil ha en høyere kostnad ved å bytte sammenlignet med en som kun bruker tv-
en kun til å se på nyheter. Til slutt er også transaksjonskostnader i all hovedsak heterogene. 
En eldre mann som ikke bruker internett vil nok bruke betydelig mer tid på å bytte 
telefonabonnement sammenlignet med en mann i 20 - årene. Dermed vil byttekostnaden til en 
eldre mann sannsynligvis være høyere sammenlignet med en ung. Det samme vil også være 
tilfellet ved bytte av bank. Mens en med tilgang og kjennskap til internett kan bytte bank via 
mobil eller internett, må en som ikke ha kjennskap til denne teknologien selv oppsøke både 
sin nåværende bank i tillegg til den banken han/ hun ønsker å bytte til.                
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3 Hotellmarkedet i Norge 
Hoteller tilbyr kunder et sted å sove når de er langt hjemmefra. Det ligger derfor i produktet 
de tilbyr sin natur at geografisk beliggenhet spiller en vesentlig, hvis ikke avgjørende rolle i 
etterspørselen etter hotellrom. Derfor er det viktig å skille mellom ulike geografiske områder i 
en analyse av hotellmarkedet. Dette er fordi distriktshoteller har få eller ingen konkurrenter i 
umiddelbar nærhet, slik at de kan operere som lokale monopoler. Samtidig er det nærliggende 
å anta at et høyfjellshotell i Gausdal konkurrerer mot andre høyfjellshoteller, slik at 
distriktshoteller møter en form for konkurranse, selv om konkurrenten ligger langt unna. Dette 
er fordi de forskjellige høyfjellshotellene tilbyr det samme produktet. Når en småbarnsfamilie 
skal tilbringe en helg på fjellet, vil det være nærliggende å tro at de vil sjekke prisene på flere 
steder før de bestemmer seg for hvor de skal dra. Byhoteller har på den andre siden flere 
hoteller i umiddelbar nærhet, slik at de i større grad må konkurrere om kundene. Med 
distriktshoteller menes hoteller som ligger plassert utenfor byområder, mens med byhoteller 
menes hoteller som ligger innenfor et område med bystatus. Videre er det viktig å skille 
mellom de ulike markedssegmentene som etterspør overnattinger på hotell. Disse kan deles 
inn i tre hovedgrupper: Kurs/konferanse, yrkesreisende og ferie/fritid. Tabell 1 viser de 
forskjellige markedsandelene i 2010: 
Kundetyper Andel 
Herav andel 
utland 
Kurs/Konferanse 22 % 7 % 
Yrkesreisende 44 % 17 % 
Ferie/Fritid 33 % 29 % 
Totalt 100 % 17 % 
 Tabell 1: markedsandeler, kilde: Horwath 
Det som er mest slående med denne statistikken, er at det er klart overvekt av overnattinger 
tilknyttet arbeid. Hele 2/3 av overnattingene skjer i forbindelse med arbeid, hvorav 1/3 er i 
forbindelse med kurs/konferanse mens 2/3 er i forbindelse med yrkesreise. Videre er det verdt 
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å legge merke til at andelen av utenlandske overnattinger er klart høyest under ferie/ fritid, 
mens den er mer begrenset under de to andre kategoriene. 
Oppnådd pris per rom er veldig ulik for de ulike markedssegmentene. Det kan være flere 
grunner til dette. De som reiser i forbindelse med jobben betaler sjelden reisen selv, noe som 
vil gjøre dette markedssegmentet mindre følsomme i forhold til pris.
2
 I tillegg kan det tenkes 
at de som reiser i forbindelse med jobb bestiller i kortere tid enn de ferierende, og derfor 
betaler en høyere pris. Tabell 2 viser gjennomsnittlig oppnådd pris per rom for 2010: 
 By hoteller Distriktshoteller Flyplasshoteller 
Kurs/konferanse 922 909 989 
Yrkesreise 959 868 943 
Ferie/fritid 773 832 696 
Tabell 2: Gjennomsnittlig oppnådd pris per rom, 2010. Kilde: Horwath (2011)  
Her kommer det klart frem at det oppnås en betydelig høyere pris blant reiser som 
gjennomføres i forbindelse med jobb, sammenlignet med reiser som gjennomføres i 
forbindelse med ferie/fritid. Dette gjelder også samtlige hotelltyper. By hoteller oppnår en 
høyere pris enn distriktshotellene i sammenheng med jobbreiser, mens distriktshotellene 
oppnår høyest pris blant ferie/fritid segmentet. Dette kan reflektere at by hotellene har høyest 
etterspørsel etter rom på arbeidsdager, mens distriktshotellene har høyest etterspørsel i helger 
og ferieperioder.    
For best mulige å modellere konkurranse situasjonen i markedet er det også av interesse å se 
på kapasitetsutnyttelsen og pris per rom. Det vil være rimelig å anta at det er en positiv 
korrelasjon mellom kapasitetsutnyttelse og pris. Hvis det er få rom som til en hver tid står 
ledige, vil prisene bli presset opp, men hvis det er mange ledige rom, vil hotellene sette ned 
prisene for å tiltrekke seg kunder. Figur 1 viser den landsdekkende kapasitetsutviklingen: 
                                                 
2
 Dette problemet blir diskutert i avsnitt 5.1.1. 
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Figur 1: Prosentvis kapasitetsutnyttelse, kilde: SSB 
Av Figur 1 kommer det klart frem at gjennomsnittlig kapasitetsutnyttelse er lav og har ligget 
stabilt på rundt 36 % de siste 10 årene. På tross av den lave utnyttelsen, øker kapasiteten 
stadig. Tabell 3 angir den økte kapasiteten i 2011, samt den forventete økningen i 2012: 
 Nye hoteller Utvidelser 
 Antall hotell Ca. Antall rom Antall hotell Ca. antall rom 
2011 12 1561 12 662 
2012 9 1960 5 204 
Totalt 21 3521 17 866 
Tabell 3: Landsdekkende kapasitetsutvidelse, kilde: Horwath 
Av den totale økningen er 88 % av rommene i byområder, eller innenfor 15 minutters kjøring 
til en by mens 80 % av rommene eies av de fire kjedene Scandic, Rica, Choice og Redizor 
(Horwath 2010). Utviklingen går dermed i retning av en høyere markedskonsentrasjon blant 
kjedene og en større andel av det totale markedet i byene.
3
   
 
                                                 
3
 Dette er ikke en overraskende utvikling siden REVPAR, som er et mål på lønnsomhet, i byområder er vesentlig 
høyere enn ute i distriktene. 
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 I samsvar med resonnementet over skal vi da ha en stabil gjennomsnittspris på hotellrom. 
Figur 2 viser gjennomsnittsprisen per rom de siste 11 årene: 
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Figur 2: Gjennomsnittspris per rom, kilde: SSB 
Det som er slående er at mens kapasitetsutnyttelsen har ligget på et relativt jevnt nivå de siste 
ti årene, har det vært en stabil økning i gjennomsnittspris per rom fra under 700 kroner i år 
2000, til over 850 kroner i 2010. Et målebegrep som er mye brukt innad i hotellbransjen er 
REVPAR. Dette begrepet er en forkortelse for ”revenue per available room”, som på norsk 
blir inntekt per tilgjengelige rom. Fremgangsmåten for å finne REVPAR er å multiplisere 
gjennomsnittpris per rom og gjennomsnittlig kapasitetsutnyttelse. REVPAR er et enkelt mål 
for muligheten til å tjene penger i markedet. Figur 3 viser REVPAR fra perioden 2000 til 
2011: 
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Figur 3: Landsdekkende REVPAR, kilde: SSB 
 Oppgangen i REVPAR er først og fremst et resultat av at gjennomsnittspris per rom har økt 
betraktelig de siste ti årene.  
3.1.1 Lavere etterspørsel etter distriktshoteller 
Distriktshotellene har de siste årene opplevd en nedgang i etterspørselen.
4
 Det er flere grunner 
til dette. For det første har lengden på møter/konferanser blitt redusert. Det ”typiske” møte 
varer fra lunsj til lunsj dagen etter. At møtene har blitt kortere, fører også til at de blir lagt 
nærmere byene. Her blir ofte begrepet timesbeltet brukt. Det vil si at de fleste velger å legge 
møte innenfor et område med maks en times reisevei. For det andre er det stadig flere 
nordmenn som eier sin egen fritidsbolig og dermed velger å bruke den fremfor hotell i ferien. 
For det tredje velger stadig flere nordmenn å legge ferien utenlands. I 2010 valgte over 50% 
av alle nordmenn å legge hovedferien sin utenlands. For det fjerde bidrar en sterk kronekurs 
til en redusert etterspørsel etter distriktshoteller. Den gjør det billigere for nordmenn å legge 
ferien til utlandet, samtidig som det reduserer etterspørselen fra utlandet.  
3.1.2 Nøkkeltall 
Den norske hotellbransjen hadde i 2010 en total omsetning på ca.18 000 millioner norske 
kroner. Av dette stod de ti største kjedene for ca. 13 100 millioner, mens uavhengige hoteller 
                                                 
4
 Samtlige grunner til nedgangen i etterspørselen etter distriktshoteller er hentet fra Horwarth (2011). 
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hadde en total omsetning på ca.4900 millioner. Som argumentert i innledningen av dette 
kapittelet er det viktig å skille mellom byhoteller og distriktshoteller. Siden 
konkurransesituasjonen for byhoteller og distriktshoteller er forskjellige, vil det også være en 
vesentlig forskjell på inntekt, og kostnadsstrukturen. Tabell 4 angir driftsinntekter i prosent av 
omsetningen, for 2010. 
 Byhoteller Distriktshoteller 
Rom (losji) 63,4% 44,3% 
Varesalg 31,3% 47,9% 
Andre inntekter 7,5% 8,9% 
     Tabell 4: Driftsinntekter i prosent av omsetningen. Kilde: Hogwarth (2011) 
Av Tabell 4 kommer det klart frem at byhoteller har en større andel av inntektene sine 
gjennom salg av rom, mens distriktshoteller tjener mer på varesalg enn på salg av rom. 
Forskjellene i kostnadsstrukturen er derimot ikke like store. Tabell 5 angir kostnadene i 
prosent av omsetningen: 
 Byhoteller Distriktshoteller 
Personalkostnader 37,5% 42,5% 
Varekostnader 10,2% 17% 
Administrative kostnader 5,9% 3,9% 
 Tabell 5: Driftskostnader i prosent av omsetningen. Kilde: Hogwarth (2011) 
Distriktshotellene har en høyere andel av kostnadene sine knyttet til varer, noe som ikke er 
unaturlig, i og med at de også har en større andel av inntektene sine knyttet til varesalg 
sammenlignet med by hoteller. Personalkostnader tilknyttet hotellkjeder er på 38,7%, mens 
selvstendige hoteller har en noe høyere andel, på 42,2%.  
Når det gjelder utviklingen i driftsresultat før leie/finans i prosent av total omsetning, ligger 
tallene ganske stabilt, men forskjellen på hoteller som er tilknyttet en kjede og de som ikke er 
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det er stor. Tabell 6 viser utviklingen i driftsresultatet før finans/leie i prosent av total 
omsetning. 
 2008 2009 2010 
Hotell tilknyttet kjede 32,7% 29,7% 31% 
Selvstendige hoteller 16,2% 14,9% 18% 
Tabell 6: Utvikling i driftsresultat før finans/leie. Kilde: Horwath (2011). 
Som det kommer tydelig frem av Tabell 6, er det store forskjeller i driftsresultatene. Hoteller 
tilknyttet en kjede har over tid et betydelig bedre driftsresultater enn selvstendige hoteller. 
Horwath (2011) mener at hovedforklaringen på den store forskjellen er at det typiske 
kjedehotellet ligger i en by og har 154 rom, mens et typisk selvstendig hotell ligger ute i 
distriktene og har kun 54 rom. Resultatet er derfor ikke overraskende med tanke på at 
oppnådd pris per rom er vesentlig høyere i byene enn de er i distriktene. På kostnadssiden kan 
det tenkes at det finnes stordriftsfordeler, slik at de større byhotellene har lavere 
gjennomsnittskostnader per rom enn det distriktshotellene har. I tillegg vil husleien være 
betydelig mindre i store byer sammenlignet med distriktene.    
3.1.3 Kjedenes rolle i Norge 
Det som er slående ved det norske hotellmarkedet, er at det er veldig homogent sammenlignet 
med de fleste andre land. Det vil si at det er liten forskjell i standarden på de forskjellige 
hotellene. Mens de fleste land, som for eksempel USA, tilbyr hoteller i en rekke prisklasser og 
standarder, gjøres dette i veldig liten grad i Norge. En Virkning av dette er at de store 
internasjonale kjedene har foreløpig valgt å ikke etablere seg i det norske hotellmarkedet. 
Hilton, Sheraton og Marriott er globale hotellkjeder som innretter seg mot de mest 
betalingsvillige kundene og tar en høy pris. Inntektene i Norge skulle tilsi at det skulle være et 
marked for denne typen hoteller. Men fraværet er en indikasjon på at etterspørselen etter 
denne standarden er liten i Norge. Jeg er også kjent med at flere av de store internasjonale 
kjedene har vært på befaring i Norge opptil flere ganger for å se på mulighetene for å åpne et 
hotell, men de har så langt slått fra seg ideen om å etablere seg. En mulig grunn til dette kan 
være at etterspørselen etter hotellrom til en viss grad gjenspeiler samfunnet, altså et samfunn 
med små forskjeller sammenlignet med andre land. De ulike norske/nordiske hotellkjedene 
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spiller en stor rolle i det norske hotellmarkedet. De ti største norske hotellkjedene hadde i 
2011 en samlet markedsandel på 66,5 %, målt i norske gjestedøgn.
5
 I utenlandske gjestedøgn 
er den totale markedsandelen for de samme ti kjedene på 62,8 %. De fire største kjedene er 
Choice, Rica, Thon og Rezidor med totale markedsandeler på henholdsvis 16,6, 12,7, 12,4 og 
10,1 prosent, målt i antall gjestedøgn (Hogwarth 2011). Det vil si at de til sammen har en 
markedsandel på 51,8 prosent. De neste seks hotellkjedene har derfor en samlet markedsandel 
på 15,5 %. Derfor vil jeg legge vekt på de fire største hotellkjedene. Når fire aktører 
kontrollerer over halve markedet, vil det ikke være unaturlig å anta at de har en viss form for 
markedsmakt. De nevnte fire hotellkjedene gjør det også bra i Norsk kundebarometer 
undersøkelser i forbindelse med kundetilfredshet og lojalitet. I Tabell 7 er resultatene fra 
undersøkelsen i 2011 gjengitt:
6
 
Hotellkjeder Tilfredshet Lojalitet 
Rezidor (Radisson BLU) 74,7 79,4 
Rica 73,8 79,7 
Choice 71,8 77,8 
Thon Hotels 68,8 73,4 
  Tabell 7: Lojalitet og kundetilfredshet, kilde: www.kundebarometer.no 
Undersøkelsen er basert på 194 forskjellige norske bedrifter, der gjennomsnittet for 
kundetilfredshet ligger på 70,7 av totalt oppnåelige 100 poeng. Det vil si at den eneste kjeden 
som skårer lavere enn gjennomsnittet i kundetilfredshet er Thon Hotels. Rezidor kommer best 
ut med en kundetilfredshet på 74,7 poeng. Undersøkelsens gjennomsnitt for lojalitet er 78,4 
av totalt oppnåelige 100 poeng. Sammenlignet med kundetilfredshet kommer samtlige 
hotellkjeder dårligere ut når det gjelder lojalitet. Rica har de meste lojale kundene, mens 
Redizor også her kommer bra ut, og er over gjennomsnittet. Thon Hotels kommer dårligst ut 
av hotellkjedene også når det gjelder lojalitet. Rica og Redizor kommer klart best ut av 
undersøkelsen. Med Choice som en klar nummer 3. Videre har 41 % som sjekket inn på et 
                                                 
5
 Alle markedsandeler er hentet fra Horwath (2011).  
6
 Alle tall i forbindelse med undersøkelsen er hentet fra www.kundebarometer.com. 
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hotell i 2010, benyttet seg av hotellet ved en tidligere anledning. Kundegruppen med størst 
lojalitet er yrkesreisende.
7
   
3.1.4 Herfindahl indeksen 
For å måle markedsmakt er Herfindahl indeksen ofte foretrukket. Dette er fordi den er meget 
enkel å bruke. Formelen for indeksen er:  



N
i
isHHI
1
2
  
, 
der si er markedsandelen til produsent i.
8
 Der er lett å se grunnen til hvorfor dette er en 
populær indeks. Det eneste som trengs, er antall produsenter samt deres tilhørende 
markedsandeler for å finne et mål for konkurransesituasjonen. Indeksen kan ha verdier 
mellom 0 og 1 der 0 tilsvarer fullkommen konkurranse og 1 tilsvarer monopol. Herfindahl 
indeksen for det norske hotellmarkedet blir da som følger: 


N
i
isHHI
1
2
              2222222 003,0004,0056,0101,0124,0127,0166,0   
      072,0001,0001,0001,0 222   
Siden 0 < 0,072 < 1, sier dette resultatet derfor at det norske hotellmarkedet er preget av en 
oligopolistisk konkurranse. Grunnen til at vi kan se bort i fra alle de mindre hotellkjedene og 
enkeltstående hoteller er at de har en veldig lav markedsandel, slik at når den opphøyes i 
annen blir tallet så lite at det ikke vil ha noen betydning for resultatet. 
3.2 Hotellmarkedet i Oslo 
Hotellmarkedet i Oslo er preget av høyere belegg og høyere priser enn sammenlignet med 
resten av landet. Det er flere faktorer som er årsaken til dette. For det første er Oslo Norges 
største by, noe som fører med seg mye turisme sammenlignet med resten av landet. For det 
andre er Oslo et naturlig forretningssenter. Derfor er det ikke unaturlig at etterspørselen etter 
                                                 
7
 Horwath (2011) 
8
 Formelen er hentet fra Tirole (1988). 
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hotellrom er større i Oslo enn i resten av landet. Det er også ventet en kapasitetsutvidelse i 
Oslo i kommende år, og i 2011 passerte Oslo 10.000 hotellrom. Både nye hoteller og 
utvidelse av eksisterende hoteller er grunnen til dette (Horwath 2010). Markedet i Oslo vil 
nok også påvirkes av to nye hoteller som åpner på Fornebu i 2012, med ca. 600 rom til 
sammen.
9
 Figur 4 viser den prosentvise kapasitetsutnyttelsen i Oslo.
10
 I hele landet lå 
gjennomsnittlig kapasitetsutnyttelse på ca. 36 %, mens i Oslo ligger den gjennomsnittlig på 
over 50 % de siste elleve årene. Dette stemmer bra overens med at etterspørselen er høyere i 
Oslo enn resten av landet. At kapasitetsutvidelsen for Oslo skjer ved at hoteller bygges i 
Bærum kan også ha sammenheng med at det er vanskelig å finne eiendommer egnet for 
hotelldrift i Oslo sentrum og at prisene der er vesentlige høyere enn i Bærum.   
Prosentvis kapasitetsutnyttelse, Oslo
40
45
50
55
60
2
0
0
0
2
0
0
1
2
0
0
2
2
0
0
3
2
0
0
4
2
0
0
5
2
0
0
6
2
0
0
7
2
0
0
8
2
0
0
9
2
0
1
0
2
0
1
1
Gjennomsnittlig
kapasitetsutnyttelse
 
Figur 4: Prosentvis kapasitetsutnyttelse I Oslo, alle hoteller, kilde: SSB 
Siden kapasitetsutnyttelsen er større i Oslo sammenlignet med resten av landet, vil det 
stemme overens med grunnleggende økonomisk teori at oppnådd gjennomsnittlig pris per rom 
er høyere i Oslo enn i resten av landet. I Figur 5 er gjennomsnittlig pris per rom i Oslo 
oppgitt, prisen er et gjennomsnitt av alle hoteller i Oslo: 
                                                 
9
 Scandic og Choice bygger hvert sitt hotell på Fornebu, som skal ha en kapasitet på ca. 300 rom hver. 
10
 Det er verdt å merke seg at kapasitetsutnyttelsen er betydelig høyere i Oslo, sammenlignet med resten av 
landet (figur2). 
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Figur 5: Gjennomsnittspris per rom, Oslo. Kilde: SSB 
Av Figur 4 og Figur 5 kommer det klart frem at det er en positiv korrelasjon mellom 
kapasitetsutnyttelse og oppnådd pris per rom. Oppnådd pris er relativt flat fra år 2000 til 2005, 
før den i 2005 øker helt frem til 2009, til 950 kroner. Deretter stabiliserer den seg rundt 900 
kroner fra slutten av 2009 og frem til i dag. Utviklingen i pris er relativt lik utviklingen i 
kapasitetsutnyttelse. Verdt å merke seg er at kapasitetsutnyttelsen øker før prisen. En grunn til 
dette kan være at det tar tid før hotellene blir oppmerksomme på at det er færre ledige rom i 
Oslo, men når de innser at markedssituasjonen har endret seg, setter de en høyere pris. 
Med en høyere oppnådd pris og en høyere kapasitetsutnyttelse i Oslo, sammenlignet med 
resten av landet, er det også naturligvis en høyere REVPAR i Oslo. REVPAR i Oslo første 
halvår i 2011 lå på 646 kroner, som er dobbelt så stort sammenlignet med resten av landet.    
3.2.1 Kjedenes rolle i Oslo 
Hotellmarkedet i Oslo er i større grad preget av kjededominans enn resten av landet. En grunn 
til det kan være at muligheten for å drive lønnsomt er større i Oslo enn i distriktene. Det er 
høyere gjennomsnittspris og høyere REVPAR. Etterspørselen etter rom er også betydelig 
sterkere enn i distriktene, noe som er naturlig når vi tar befolkningstettheten og antall 
bedrifter i og rundt Oslo med i betraktningen.  
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Kannibalisme 
I Oslo er alle de fire største hotellkjedene tilstedeværende med flere hoteller innenfor et 
begrenset geografisk område. Det er derfor viktig å unngå kannibalisme. Kannibalisme vil her 
si at hoteller som inngår i samme kjede aktivt konkurrerer om å tiltrekke seg de samme 
kundene. Dette problemet løser kjedene med å dele opp sine hoteller i flere forskjellige brands 
(merkevarer), som er ment å tilfredsstille ulike behov som blir etterspurt i markedet. Choice 
har delt inn sine hoteller i fem forskjellige merkevarer; Comfort, Quality, Quality Resort, 
Clarion og Clarion Collection. Thon gruppen har delt inn sine hoteller i kategoriene Budget, 
City, Conference og Resort. Dette er en effektiv måte å unngå kannibalisme på. Comfort, som 
er Choice sin merkevare rettet mot lavprissegmentet, vil høyst sannsynlig konkurrere i større 
grad mot Thon Budget enn mot Clarion.      
3.2.2 Bonuskort 
Alle de fire store hotellkjedene i Oslo tilbyr sine kunder bonuskort eller lojalitetskort. 
Programmene varierer noe fra kjede til kjede, men er også slående like på mange punkter. 
Bonuskortet gjør det mulig å opptjene poeng i forbindelse med alle overnattinger tilknyttet 
samme kjede. Kortet er et personlig kort som ikke kan benyttes av andre enn innehaveren. Det 
er imidlertid ikke uvanlig at hotellkjedene tillater at nær familie/venner kan benytte seg av 
opptjente poeng, slik at selv om det kun er kortinnehaveren personlig som kan tjene 
bonuspoeng, er det flere som kan benytte seg av gevinsten. Nedenfor følger en kort 
beskrivelse av bonusprogrammene til de fire største hotellkjedene.. 
Thon Member 
Bonusprogrammet til Thon er gratis, og alle som ikke har et medlemskort, vil bli tilbudt dette 
når de sjekker inn på et av deres hoteller. Det er også mulig å bli medlem på internett. Du får 
bonuspoeng på alle overnattinger. Kortet kommer i fire forskjellige nivåer: Silver, Gold, 
Platinum og Privelege. Med de ulike nivåene følger ulike fordeler i forbindelse med 
hotelloppholdet. Hvilket nivå hver enkelt kunde er på, er avhengig av hvor mange 
overnattingsdøgn kunden har tilbrakt på et av Thon-gruppens hoteller de siste 12 månedene. 
På det laveste nivået, Silver, er fordelene meget begrenset. Prisavslag hos NSB og leiebil fra 
AVIS er da de eneste fordelene. Kontrasten til det høyeste nivået, Privelege, er stort. 
Privelege gis til kunder som bor mer enn 70 døgn på et av Thon-gruppens hoteller hvert år. I 
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tillegg til alle fordelene som gis på de lavere nivåene får kunden blant annet garantert rom ved 
bestilling minimum 48 timer før ankomst og gratis hotellkino. Første bonusovernatting kan 
kunden ta ut etter å ha oppnådd 10000 poeng, men er noe avhengig av hvilket hotell kunden 
benytter seg av. Hvor mange poeng hver enkelt bonusovernatting koster er også avhengig av 
om den tas ut på en ukedag eller i en helg.
11
 Hver overnatting blir belønnet med 1000 poeng, 
men er noe avhengig av hvilket hotell kunden benytter seg av. Et overnattingsdøgn på et 
Budget hotell belønnes med kun 800 poeng, mens et overnattingsdøgn på Thon Hotel Opera 
gir 1500 poeng. Generelt sett må kunden ha ti overnattingsdøgn før en bonusovernatting kan 
tas ut i samme priskategori. Ti overnattinger på et Budget hotell gir en gratis overnatting på et 
Budget hotell, mens ti overnattinger på et City hotell gir en gratis overnatting på et City 
hotell.   
Nordic Choice Club 
Choice’ bonusprogram har i likhet med Thon fire forskjellige nivåer, Blue, Silver, Gold og 
Platinum. Blue blir tilbudt alle kunder, mens oppgradering av bonuskort skjer i henhold til 
antall døgn kunden har tilbrakt på et Choice hotell de foregående 12 månedene. For å få et 
platinumkort må man ha tilbrakt minst 60 døgn på et Choice hotell i løpet av ett år. Fordelene 
blir bedre jo flere netter du tilbringer hvert år. På det laveste nivået er fordelene begrenset til 
gratis avis og bonuspoeng på restaurantbesøk på restauranter tilknyttet hotellet, mens et 
platinumsmedlemskap gir blant annet garantert rom og garantert oppgradering av rom. Hos 
Choice blir hver krone du bruker i hotellet omgjort til et bonuspoeng. Denne formen for 
tildeling av bonuspoeng kan være med på å øke incentivproblemene mellom arbeidsgiver og 
arbeidstaker når forretningsreisende ikke betaler for sitt eget opphold selv, siden det gir 
arbeidstakeren som er innehaver av et bonuskort incentiver til å kjøpe overnattinger som er 
dyre.
12
 Bonusovernattinger starter på 10000 poeng for en natt med dobbeltrom, dette gjelder 
helger, sommeren og rundt juletider. Ellers koster det 20000 poeng.  
Rica hotells fordelsprogram 
Ricas bonuskort kommer i tre forskjellige varianter, Blue, Silver og Gold. Alle kunder blir 
tilbudt et Blue-kort, som er gratis. Oppgradering av bonuskortet skjer etter hvor mange 
                                                 
11
 Belønnings og nivåterskler diskuteres i avsnitt 3.2.5. 
12
 Se avsnitt 5.1.1. for en mer inngående diskusjon om incentivproblemet mellom arbeidsgiver og arbeidstaker. 
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overnattingsdøgn kunden har hatt på et Rica hotell det siste året etter at kortet ble anskaffet. 
Mens Blue, som er det laveste nivået, gir svært begrensede fordeler som rabatt hos NSB og 
AVIS bilutleie, gir Gold-kortet mye større fordeler. Er kunden innehaver av et Gold-kort, er 
man blant annet garantert rom ved bestilling to dager før ankomst med ledsager uten tillegg i 
prisen. Hos Rica tjener kunden 500 poeng per overnatting. For en bonusovernatting kreves det 
5000 poeng, altså ti overnattingsdøgn. Kunden kan kun bruke helger til å ta ut 
bonusovernattinger. 
Club Carlson 
Club Carlson er navnet på Redizor, bedre kjent som Radisson BLU sitt bonusprogram. 
Redizors bonusprogram kommer i fire forskjellige varianter, Rødt, Silver, Gold og Concierge. 
Rødt, som er det laveste nivået, tilbys alle kunder og er gratis. Fordelene på Rødt nivå er 
svært begrensede. I tillegg til at du tjener poeng ved hvert opphold på et hotell som er medlem 
av Club Carlson gruppen får du gratis internett på hotellet. Kontrastene til det øverste nivået 
er store. Hvis du har tilbrakt minst 75 overnattinger eller 30 opphold per år oppnår du 
Concierge status. I tillegg til alle andre fordeler på de andre nivåene får kunden da garantert 
rom ved bestilling 48 timer før ankomst og inkludert frokost. Alle Redizor hoteller i Norge, 
med unntak av Haugesund, tilhører kategori 5. For en bonusovernatting på et hotell i denne 
kategorien kreves 44000 poeng. Det vil si at du må legge igjen ca 12760 norske kroner for å 
tjene opp en bonusovernatting.
13
 Et overnattingsdøgn hos Redizor i Oslo på en ukedag starter 
fra rundt 1400 kroner, og oppover til det dobbelte. Dersom det antas at et overnattingsdøgn 
ligger på 1500 kroner, vil det kreves ni overnattingsdøgn før det er opptjent nok poeng til en 
bonusovernatting.       
Sammenligning av bonusprogrammene til de fire store 
Det er mange likehetstrekk ved de ulike kjedene sine bonusprogrammer. Verdt å merke seg er 
at alle kjedene har tre til fire ulike nivåer der det eneste kriteriet for hvilket nivå du er på, er 
hvor mange overnattingsdøgn du har tilbrakt på et av kjedens hoteller i løpet av de foregående 
12 månedene. Nok et likhetstrekk er at alle tilbyr meget begrensede fordeler for kunder med 
få overnattingsdøgn, mens fordelene øker eksponentielt etter som antall døgn øker. En 
fellesnevner for alle programmene er at det er gratis å anskaffe seg kortet, og at opptjente 
                                                 
13
 Opptjening vil avhenge av valutakursen. I utregningen har jeg tatt utgangspunkt i at 1 USD = 5,8 NOK. 
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bonuspoeng kan brukes til gratis hotellovernattinger. Av de fire over er det Redizor sitt 
bonusprogram som skiller seg mest ut. De tre andre kjedene er begrenset til det nordiske 
markedet, kun med noen få unntak som for eksempel Thon-gruppen sine hoteller i Brussel. 
Club Carlson, som er bonusprogrammet som Redizor er en del av, er en verdensomspennende 
allianse, slik at medlemmene kan ta ut bonuspoengene i gratis overnattinger på mer 
eksklusive destinasjoner. Uttak i bonusovernattinger starter på 9000 poeng. Kunden tjener 20 
poeng for hver USD som blir brukt på hotellet.  
Hvem bruker bonuskort, og hvor blir opptjente poeng brukt? 
En av de ledende hotellkjedene i Norge oppgir at gjennomsnittsbrukeren av bonusordningene 
er en mann på 47 år. Han bor i en stor by, tjener over snittet og har høyere utdannelse 
sammenlignet med resten av befolkningen. Han reiser mye i skandinavia eller innad i et 
skandinavisk land. 70 % av alle opptjente poeng i denne kjeden blir opptjent i forbindelse 
med yrkesreiser, mens de resterende 30 % blir opptjent i forbindelse med ferie/fritids reiser. 
Mellom 60 og 70% av opptjente poeng blir tatt ut. En annen ledende kjede oppgir at deres 
gjennomsnittsbruker er en mann på 46 år, og at 75% av brukerne er menn. Videre blir ca. 75% 
av poengene opptjent i forbindelse med yrkesreiser, mens de resterende 25 % blir opptjent 
under ferie/fritids reiser. 
Opptjente bonuspoeng blir ofte sett på som et ekstra frynsegode for de som reiser mye i 
forbindelse med arbeid. Selv om jeg ikke har fått tak i nøyaktige data når det gjelder uttak av 
bonuspoeng, bekreftet begge kjedene jeg har vært i kontakt med, at det finnes et tydelig 
mønster. Bonuspoeng blir i stor grad opptjent på hotell som ligger i de største byene, mens 
uttak av opptjente poeng i langt større grad blir tatt ut på hotell som ligger ute i distriktene. 
Dette er et bilde som styrker antakelsen om at bonuspoeng blir opptjent i forbindelse med 
yrkesreiser, og brukt i forbindelse med fritidsreiser. En av kjedene sier også at enkelte 
distriktshoteller ville ha vært ulønnsomme dersom det ikke hadde vært for at kjeden hadde en 
bonusordning. For hver bonusovernatting som blir tatt ut på et hotell, gis vedkommende hotell 
en kompensasjon fra hovedkontoret til kjeden. Uten denne kompensasjonen ville altså noen 
hoteller gått med et bedriftsøkonomisk underskudd. Hotell på populære steder er derfor 
viktige for kjedene, i og med at det gjør bonusprogrammene deres mer attraktive. Så selv om 
de ikke individuelt sett er lønnsomme, kan de gjennom bonusprogrammene bli lønnsomme 
for vedkommende hotellkjede.     
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3.2.3 Byttekostnader og bonuskort 
Det kommer klart frem av oppsummeringen av de forskjellige bonusprogrammene over at det 
vil være lønnsomt for kunden å samle alle sine overnattinger i sammen kjede/allianse dersom 
prisen er lik. Ta for eksempel en konsument som har 40 overnattingsdøgn i året. Hvis han 
fordeler de 40 overnattingene likt mellom de 4 kjedene, vil han oppnå svært begrensede 
fordeler på hvert hotell, som for eksempel gratis avis hos Choice og rabatt hos NSB hos Thon. 
På den andre siden, hvis konsumenten samler alle sine overnattingsdøgn i samme kjede, vil 
fordelene være betydelig større. Hos Thon tilsvarer 40 overnattinger det siste året det nest 
høyeste nivået, Platinum. Som innehaver av et platinumkort er kunden garantert rom 5 dager 
før ankomst og kan oppgradere til et bedre rom kostnadsfritt dersom det er tilgjengelig og 
samtidig beholdes alle fordeler fra Silver og Gold nivået. Hos Choice tilsvarer 40 
overnattingsdøgn i året et Gold-kort. I tillegg til fordelene på de lavere nivåene får kunden 
gratis oppgradering av rom (hvis tilgjengelig), og får ha med seg ledsager uten tillegg i pris 
med mer. Det er med andre ord svært lønnsomt for kunden å samle alle sine overnattinger i 
samme kjede/allianse dersom kunden har over et visst antall hotellovernattinger per år. Derfor 
vil byttekostnadene øke i takt med antall overnattingsdøgn per år, slik at det vil bli 
vanskeligere for konkurrentene å ”stjele” en kunde som har mange overnattingsdøgn per år, 
og samtidig er innehaver av et bonuskort. Denne typen kunder er også svært lønnsomme for 
hotellene, og bonusprogrammer er et effektivt virkemiddel for at denne typen kunder forblir 
lojale. Forholdet mellom byttekostnader og antall overnattingsdøgn kan da fremstilles slik 
som i Figur 6. 
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Figur 6: Byttekostnader og antall overnattingsdøgn 
Byttekostnaden øker når antall overnattinger øker. Jo flere overnattingsdøgn han har i løpet av 
et år, jo mer låst til kjeden vil kunden bli.    
3.2.4 Bonuskort og søkekostnader 
Bonuskortene er relativt enkle å bruke, men belønningssystemet er mer komplisert. Et 
avansert belønningssystem er med på å øke søkekostnadene til konsumentene. Med 
søkekostnader menes her kostnaden som konsumenten må ta på seg for å søke etter 
informasjon som vil gjøre han i stand til å ta det riktige valget. Søkekostnaden blir derfor 
alternativkostnaden i form av tid. Tid som konsumenten alternativt kunne brukt til noe annet 
blir brukt til å finne informasjon om belønningssystemet. Kunder med bonuskort vil derfor ha 
vanskeligheter med å treffe en korrekt avgjørelse når de skal velge hvilket hotell de vil bo på. 
Grunnen til det er at det er vanskelig å beregne de forskjellige alternativkostnadene på grunn 
av bonusprogrammets komplekse belønningssystem. Når konsumenten som innehar et 
bonuskort, skal velge hotell, har han to muligheter. Enten kan han velge hotellet som tilhører 
den kjeden han er medlem av, eller så kan han velge et annet hotell. Dersom han velger 
førstnevnte, vil han i tillegg til prisen oppnå lojalitetspoeng. Dersom han går for det andre 
Antall overnattingsdøgn 
Byttekostnad 
Byttekostnad 
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alternativet, vil han derimot ikke tjene noen bonuspoeng. Hvis det antas at kunden her vil 
velge det alternativet som er det mest lønnsomme for seg selv. Jo mer avansert 
belønningssystem er, jo lenger tid vil det ta og regne ut de forskjellige alternativkostnadene, 
siden det blir vanskelig å regne ut byttekostnaden. Et komplisert belønningssystem vil derfor 
gjøre det mer kostbart for kundene å treffe det riktige valget, siden søkekostnadene vil være 
høye. Søkekostnaden blir dermed en del av byttekostnaden, siden kunder som kjøper et 
hotellrom for første gang eller ikke har bonuskort fra før, vil ikke stå ovenfor det samme 
problemet. Derfor vil høye søkekostnader føre til et lavere konsumentoverskudd. Et 
interessant spørsmål er om hotellkjedene med overlegg utformer kompliserte 
belønningssystemer for å øke søkekostnadene. På den måten kan de øke byttekostnaden 
gjennom å øke søkekostnaden. 
3.2.5 Nivå og belønningsterskler       
Bonusprogrammene er utformet slik at de inneholder to forskjellige terskler. Nivåterskelen er 
terskelen der medlemmene går opp eller ned i nivå, fra å gå fra for eksempel å være et 
sølvmedlem til å bli et gullmedlem i Thon sitt bonusprogram. For utregning av hvilket nivå 
medlemmet tilhører regnes ut fra hvor mange overnattinger gjesten har hat på hotellet de siste 
tolv månedene. Utviklingen av ulike nivåterskler skjer med ulik frekvens. Mens det generelt 
sett ikke skal mange overnattingsdøgn til før kunden kommer fra det laveste nivået til nivå 
nummer to, skal det betydelig flere overnattinger til før kunden stiger fra nivå to til nivå tre. 
Figur 7, 8, 9 og 10 angir de ulike nivåtersklene for Rica, Choice, Thon og Redizor: 
 
Figur 7: Nivåterskler, Rica. Kilde: www.rica.no 
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Figur 8: Nivåterskler, Thon. Kilde: www.thon.no 
 
 
 
Figur 9: Nivåterskler, Choice. Kilde: www.choicehotel.no 
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Figur 10: Nivåterskler, Redizor. Kilde: www.clubcarlson.com 
 
Ulike nivåer angir ulik grad av personlig service. Jo høyere nivå et medlem er på, jo høyere 
blir graden av service. Verdt å merke seg er at alle fire kjedene har en nivåterskel på 35 
overnattingsdøgn. 
Belønningsterskelen er den ”terskelen” medlemmene må over før de kan benytte seg av en 
gratis overnatting. For uttak av bonusnetter regnes alle opptjente poeng de siste 3 årene. Dette 
er en betydelig lengre periode enn hva som gjelder for de ulike nivåtersklene. 
Belønningsterskelen er ulik for de ulike hotellkjedene. Variasjonen i belønningsterskler er 
mindre enn variasjonen i nivåtersklene. Figur 11, 12, 13 og 14 angir de forskjellige 
belønningstersklene for Rica, Choice, Thon, og Redizor. 
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Belønningsterskler, Rica
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Figur 11: Belønningsterskler, Rica. 
 
 
Belønningsterskler, Thon Hotels
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Figur 12: Belønningsterskler, Thon Hotels.
14
 
                                                 
14
 Thon Hotels’ belønningsterskler er regnet ut på bakgrunn av overnattinger ved Thon city. For ytterligere 
forklaring, se eget avsnitt om Thon Hotels sitt bonusprogram, avsnitt 3.2.2.   
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Belønningsterskler, Choice
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Figur 13: Belønningsterskler, Choice. 
Ved utregningen av Choice sin belønningsterskel antar jeg at kunden betaler 900 kroner per døgn, som var 
gjennomsnittsprisen i Oslo i 2010. Choice belønner hver kunde med et bonuspoeng per brukte krone ved 
hotellet, så ved bruk av for eksempel restauranter knyttet til hotellet vil belønningsterskelen komme på et 
tidligere tidspunkt. Det samme vil gjelde dersom kunden booker rom tett opptil oppholdet, da prisene generelt 
sett er høyere.  
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Figur 14: Belønningsterskler, Redizor. 
Ved utregningen av Redizor sine belønningsterskler har jeg antatt at poengene blir tatt ut på et hotell med lik 
standard som der poengene ble opptjent. Videre har jeg antatt at 1USD=5,8 NOK.  
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Utefra Figur 11 til 14 er det tydelig at belønningstersklene er relativt like. Det må tas noen 
forbehold om belønningstersklene til Thon, Choice og Redizor, siden det ved utregningen av 
disse er gjort en rekke antakelser. En bonusovernatting blir ifølge belønningstersklene i 
gjennomsnitt opptjent per tiende overnatting, noe avhengig av hvilken kjede man benytter seg 
av. En generell tendens er at belønningssystemene blir mer kompliserte jo mer internasjonale 
kjedene er. Rica, som er den kjeden med færrest samarbeidspartnere utenfor Norge har et 
veldig enkelt belønningssystem, mens Redizor, som er en del av den verdensomspennende 
alliansen Club Carlson, har et meget avansert belønningssystem. En annen interessant 
observasjon er at belønningstersklene til hotellkjedene er svært likt bonusprogrammet til SAS, 
Eurobonus. Belønningsterskelen for Eurobonus er hver 11 reise.
15
 Så når det gjelder dette 
aspektet, er bonusprogrammene på tvers av bransjene svært like.   
 
 
   
 
 
  
 
   
 
 
 
 
 
                                                 
15
 Konkurransetilsynet (2012). 
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4 Modellen 
For å få frem effekten av byttekostnader på en best mulig måte vil jeg nå bygge opp en 
økonomisk modell (Regibeau 2011) steg for steg. Utgangspunktet vil være en oligopolistisk 
modell der det konkurreres i pris, kjent under navnet Bertrand modellen (Varian 1992). Vi 
antar at det er to produsenter som konkurrerer om hele markedet. Begge står overfor samme 
marginalkostnad, c, og de produserer en vare som konsumentene oppfatter som homogen. De 
setter prisene simultant i markedet, og deretter bestemmer konsumentene seg for hvilken 
produsent de vil kjøpe produktet av. Siden produktet er homogent, vil det kun være prisen 
som avgjør hvilket produkt de vil ende opp med å kjøpe. Derfor vil etterspørselen til 
produsent 2 avhenge av prisen produsent 1 velger å ta for sitt produkt. Vi antar at samtlige 
konsumenter har en maksimal betalingsvillighet lik R, og at alle konsumenter vil kjøpe maks 
en enhet av det produktet som tilbys. Siden produktet er homogent og alle konsumenter 
ønsker å maksimere sitt konsumentoverskudd vil de kjøpe produktet av den produsenten som 
setter den laveste prisen. Hvis prisen til produsent 1, 1P , er lik prisen til produsent 2, 2P , antar 
vi at produsentene deler markedet seg i mellom. Til slutt antar vi at det finnes N identiske 
konsumenter. Etterspørselen etter produsent 2 sitt produkt er dermed avhengig av hvilken pris 
produsent 1 setter. Etterspørselen etter produsent 2 sitt produkt kan dermed settes opp på 
følgende måte: 
NQ 2  hvis 2P < 1P  
02 Q  hvis 2P > 1P  
2
2
N
Q   hvis 2P = 1P  
Der 2Q  er antall enheter produsent 2 selger. Med ord vil dette si at hvis produsent 2 har en 
lavere pris enn produsent 1, vil produsent 2 ta hele markedet. Hvis de setter samme pris vil de 
dele markedet seg i mellom, og til slutt, hvis produsent 1 har den laveste prisen vil det gi han 
hele markedet og produsent 2 vil ikke selge en eneste enhet. 
Hva vil være produsent 2 sin beste reaksjon for alle prisnivåer som produsent 1 skulle velge å 
sette? Det vil aldri være lønnsomt å sette prisen høyere enn R, siden det vil gi null solgte 
enheter, uavhengig av hvilken pris produsent 1 velger å sette. Videre vil det aldri være 
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lønnsomt å sette en pris lavere enn marginalkostnaden, siden det vil gi en negativ profitt, 
uavhengig av hvilken pris produsent 1 velger å sette. Hvis produsent 1 velger å sette en pris 
høyere enn marginalkostnaden vil det lønne seg for produsent 2 og sette prisen marginalt 
under produsent 1 sin pris, slik at han kan ta hele markedet.  Den beste reaksjonen til 
produsent 2 er derfor gitt ved: 
2P > 1P hvis 1P < c 
12 PP   hvis cP 1  
 12 PP hvis 1P  > c, der ɛ er et lite, positivt tall. 
Det vil si at hvis konkurrenten setter en pris som er lavere enn marginalkostnaden, lønner det 
seg å sette en høyere pris, siden en pris under marginalkostnaden vil føre til en negativ profitt. 
Videre, hvis konkurrenten setter pris lik marginalkostnad, vil det beste være å enten sette pris 
lik marginalkostnad, eller sette den høyere. Profitten vil i begge tilfeller bli lik null. Å sette 
pris lik marginalkostnad vil føre til at han får halve markedet, mens en pris over 
marginalkostnad, vil føre til at man ikke får solgt noen enheter i det hele tatt. Det siste tilfellet 
er det mest interessante. Dersom konkurrenten setter en pris som er høyere enn 
marginalkostnaden, vil det lønne seg å sette en pris som er marginalt mindre. På denne måten 
vil man kunne ta over hele markedet og samtidig komme ut av det med en positiv profitt.  
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Nash likevekten 
  
Figur 15: Likevekt uten byttekostnader 
De blå linjene i Figur 15 tilsvarer den beste reaksjonsfunksjonen til produsent 2, mens de røde 
linjene tilsvarer produsent 1 sin beste reaksjonsfunksjon. På x-aksen måles prisen som 
produsent 2 velger å ta, mens på y-aksen måles produsent 1 sin pris. Det som er karakteristisk 
for en ren Nash likevekt er at begge produsentenes reaksjonsfunksjoner møter hverandre. Kun 
da vil begge produsentene gjøre det samme om igjen dersom de fikk informasjon om hvilken 
pris konkurrenten satt før de satt sin egen pris. Av figur 1 kommer det klart frem at dette kun 
skjer på et eneste punkt. Den unike Nash likevekten er derfor cPP  21 , som er den 
klassiske Bertrand likevekten. 
4.1 Bertrand med byttekostnader 
For å få med effekten av byttekostnader må modellen utvides. De samme antakelsene som i 
forrige avsnitt gjelder fortsatt. I tillegg utvider vi modellen med en periode, slik at de to 
produsentene nå konkurrerer i to perioder, 1t  og 2t . I periode 2 antas det nå at dersom 
1P
2P
C 
R 
1P
2P
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konsumenten velger å bytte leverandør, vil de måtte betale en byttekostnad, S. S antas å være 
den samme, uavhengig av hvilken produsent som ble valgt i første periode. Videre antar vi at 
etterspørselen er uelastisk, slik at totalt etterspurt kvantum endres lite når prisen endrer seg, 
og at konsumentene ikke er fremadskuende. Det vil si at de ikke kan forutse byttekostnaden S 
i periode 2 i periode 1. Til slutt antar vi at markedet består av N konsumenter som maks 
kjøper 1 enhet av produktet i hver periode. 
Vi starter med periode 2. Fra periode 1 antas det at produsent 2 har en markedsandel på a 
mens produsent 1 har en markedsandel på (1-a). Nå vil de beste responsfunksjonene skille seg 
fra den standardiserte Bertrand modellen. Nash likevekten cPP  12 , slik som i Bertrand 
modellen uten byttekostnader, vil ikke lenger være en Nash likevekt. Det er lett å se hvorfor 
cP 2 ikke vil være optimalt for produsent 2 i periode 2. Det eneste vi trenger å gjøre, er og 
sammenlikne profitten til produsent 2 i to forskjellige situasjoner:  
aNS2  hvis ScP 2  
 02   hvis cP 2  
Der 2 er profitten til produsent 2. Grunnen til at produsent 1 nå ikke vil ta hele markedet, 
selv i tilfellet der 2P > 1P  er byttekostnaden S. Den gjør at produsent 1 må gå under 
marginalkostnaden for å kapre kundene til produsent 2. En pris under marginalkostnaden i 
periode 2 vil det aldri være optimalt for produsent 1 å sette, siden spillet slutter etter to 
perioder. Markedsandeler fra periode to vil derfor ikke ha noen verdi i en senere periode. Så 
det eneste produsent 1 vil oppnå ved å sette en pris lavere enn marginalkostnaden er en 
negativ profitt. Produsent 1 vil derfor foretrekke å trekke seg helt ut av markedet, fremfor å 
sette prisen lavere enn marginalkostnaden. Dette er noe produsent 2 er klar over, og han kan 
derfor trygt sette ScP 2 uten å tape sin markedsandel fra periode 1. For å utlede produsent 
2 sin beste responsfunksjon tar vi først utgangspunkt i at produsent 1 setter RP 1 . Produsent 
2 har da to muligheter: 
1. Sette RP 2 vil gi  cRaN 
1
2  
2. Sette SRP 2 vil gi  ScRN 
2
2  
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Der 22  er profitten til produsent 2 hvis han setter 2P =R, mens 
1
2  er profitten til produsent 2 
dersom han setter 2P = SR  . Grunnen til at man i tilfellet 2 setter SRP 2  er at det ikke 
vil være lønnsomt og kutte prisen ytterligere, siden det er tilstrekkelig å kutte prisen med 
byttekostnaden for å kapre hele markedet. Betingelsen for at produsent 2 vil kapre hele 
markedet blir derfor: 
2
2  >
1
2   
 ScRN   >  cRNa    
 ScR   >  cRa   S >   RccRa   
S <   acR  1  
Intuisjonen bak dette resultatet er enkel. Hvis S er liten, vil produsent 2 kun behøve og 
redusere prisen sin marginalt for å ta over hele markedet. På den andre siden, hvis S er stor, 
må han redusere prisen sin kraftig for å ta over hele markedet, og siden vi ikke tillater 
prisdiskriminering i denne modellen, vil dette si at han også er nødt til å senke prisen for alle 
sine kunder, også de som tilhørte produsent 2 sin kaprede markedsandel fra periode 1. Det 
som er avgjørende, er om det samlede tapet ved å senke prisen for alle kan mer enn 
kompenseres gjennom økende markedsandeler (økt salg).  
Hvis betingelsen S <   acR  1  er tilfredsstilt vil produsent 2 sin beste responsfunksjon se 
ut som i Figur 16: 
34 
 
 
Figur 16: Produsent 2 sin responsfunksjon med moderate byttekostnader. 
 
I Figur 16 er den røde linjen produsent 2 sin beste reaksjonsfunksjon. Her kommer det tydelig 
frem at dersom produsent 1 setter cP 1  vil produsent 2 sitt beste svar være å sette 
cSP 2 . Men når 1P kommer til et gitt nivå, vil det være lønnsomt for produsent 2 å kapre 
hele markedet, siden tapet i form av lavere pris for egne kunder er mindre enn gevinsten ved å 
ta over produsent 1 sin markedsandel. Det vil si at profittfunksjonen ikke er en kontinuerlig 
funksjon for alle verdier av S. 
For å gjøre modellen komplett må vi også ta med hvordan reaksjonsfunksjonene vil se ut 
dersom betingelsen S<   acR  1  ikke er tilfredsstilt. Med andre ord, hvordan vil 
reaksjonsfunksjonen se ut dersom vi har   acRS  1 ? Hvis dette er tilfellet, er 
C 
C 
S 
S 
45 
1P
2PR 
R 
S+C 
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byttekostnadene så høye at det aldri vil lønne seg for produsent 2 og prøve å kapre 
markedsandelen til produsent 1. Reaksjonsfunksjonen vil for produsent 2 da se ut som i Figur 
17: 
 
Figur 17: Produsent 2 sin responsfunksjon med store byttekostnader. 
I Figur 17 er den røde linjen produsent 2 sin beste reaksjonsfunksjon. I motsetning til når 
byttekostnadene er høye vil funksjonen nå være kontinuerlig. For enhver gitt 1P  vil produsent 
2 sette SPP  12 med unntak av når produsent 1 setter RP 1 . I dette tilfellet vil produsent 
2 sitt beste svar være å sette RPP  12 . Grunnen til det er at produsent 2 ikke kan sette en 
høyere pris en R, siden det vil gi en pris som er høyere enn konsumentenes maksimale 
betalingsvillighet, og han vil derfor ikke selge en eneste enhet.  
 
 
C 
C 
R 
R 
S 
S 
P2
P1
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4.1.2 Nash likevekt i Bertrand modellen med store 
byttekostnader 
Det er her to forskjellige situasjoner som må betraktes, en når byttekostnadene er store og en 
når de er små. Vi starter med situasjonen der byttekostnadene er store, der vi har 
  acRS  1 . Reaksjonskurvene til begge produsentene er gitt i Figur 18, der produsent 2 
beste responsfunksjon er markert med rødt, og produsent 1 sin beste responsfunksjon er 
markert med blått: 
 
Figur 18: Likevekt ved store byttekostnader. 
Igjen er c marginalkostnaden, S byttekostnaden og R maksimal betalingsvillighet. Som det 
kommer tydelig frem av figuren er det eneste punktet der de to reaksjonsfunksjonene krysser 
hverandre der RPP  21 . Dette er Nash likevekten i periode 2 hvis byttekostnadene er store. 
Ved store byttekostnader vil altså konsumentoverskuddet være lik 0, siden prisen er den 
samme som maksimal betalingsvillighet for hver enkelt konsument. Av samme grunn vil 
produsentoverskuddet være størst mulige. Hvis vi sammenlikner resultatet med den 
standardiserte Bertrandmodellen kunne ikke forskjellene vært større. Produsent og 
konsumentoverskuddet i Bertrand modellen er: 
R 
R 
S 
S 
C 
C 
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Produsentoverskudd: 
  0 NcP  
For den eneste Nash likevekten i Bertrand modellen er cPP  21 . Det tilhørende 
konsumentoverskuddet er som følger: 
 NPRKO  >0 siden  PR   er større en null. 
Tilsvarende konsument og produsentoverskudd med store byttekostnader er: 
Produsentoverskudd: 
 NcR  >0 siden  cR  >0 
Konsumentoverskudd: 
  0 NPRKO  siden RP  . 
Store byttekostnader fører altså til et resultat som er totalt motsatt av den standardiserte 
Bertrand-modellen. Mens konsumentene fikk hele det samfunnsøkonomiske overskuddet i 
Bertrand-modellen får nå produsenten hele det samfunnsøkonomiske overskuddet. Siden 
profittmulighetene i periode 2 i et slikt marked vil være ekstremt store, vil det å kapre en 
størst mulig markedsandel i periode 1 være svært viktig for produsentene. På grunn av dette 
vil produsentene, under visse forutsetninger, være villige til å selge med tap i periode 1, altså 
at de setter en pris som er lavere enn marginalkostnaden, siden dette vil føre til en høyere 
markedsandel i periode 2. Dette vil føre til et høyere konsumentoverskudd i periode 1. I 
modellen over, som inneholder to perioder, blir det da to effekter som drar størrelsen på det 
samlede konsumentoverskuddet i hver sin retning. Den store verdien av en høy markedsandel 
i periode 2 for produsentene kan friste dem til å sette en pris som er lavere enn 
marginalkostnaden. Dette vil øke konsumentoverskuddet i periode 1 sammenlignet med 
Bertrand konkurranse uten byttekostnader. På den andre siden vil den høye likevektsprisen i 
periode 2 føre til et konsumentoverskudd lik null denne perioden. Dette er betydelig mindre 
enn tilfellet er i fravær av byttekostnader.  La oss se nærmere på den ekstreme situasjonen der 
produsentene setter P=0 i den første perioden når byttekostnadene er tilstede i periode 2. Dette 
vil være en likevekt dersom samlet profitt over de to periodene er større en ved å sette prisen 
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høyere enn 0 i periode 1. Hvis begge produsentene setter P=0 i periode 1 vil det gi en samlet 
negativ profitt: 
  cNNcP 1  
På grunn av antakelsen om store byttekostnader vet vi at prisen er lik den maksimale 
betalingsvilligheten i periode 2: 
   NcRNcP 2  
Hvis en av produsentene setter prisen større enn 0, vet vi at dette vil føre til en profitt lik 0 i 
periode 1. I periode 2 vil de høye byttekostnadene føre til at ingen vil bytte produsent, slik at 
profitten i periode 2 også vil bli null. Betingelsen for at begge setter P=0 i perioden en blir 
dermed: 
21   >0   
 NcRcN  >0   
R>2cN 
Hvis denne betingelsen er oppfylt blir det samlede konsumentoverskuddet: 
KO=NR+0 der NR er konsumentoverskuddet i periode 1 og 0 er konsumentoverskuddet i 
periode 2. Konsumentoverskuddet i den standardiserte Bertrandmodellen er gitt ved: 
     cRNNcRNcR  2  Siden cP   i begge perioder. 
Betingelsen for at konsumentene skal komme bedre ut av det med byttekostnader blir da: 
     cRRcRRcRNNR 2222  
RcRcRRc
2
1
222  . 
Betingelsen over sier altså at marginalkostnaden må være større enn halve den maksimale 
betalingsvilligheten dersom konsumentene skal komme bedre ut av det med byttekostnader. 
Dette vil nok ikke være tilfellet i de aller fleste markeder. 
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4.1.3 Bertrandmodellen med moderate byttekostnader 
I avsnitt 4.1.2 ble effekten av store byttekostnader analysert. Det siste tilfellet vi må betrakte 
er Nash likevekten i tilfellet der byttekostnadene er mer moderate enn i tilfellet over. Hva vil 
likevekten være i tilfellet der vi har S<   acR  1 ? 
I Figur 19 er begge produsentenes responsfunksjoner tegnet inn: 
 
Figur 19: Likevekt med moderate byttekostnader. 
Igjen tilhører den røde responskurven produsent 2 og den blå tilhører produsent 1. Det første 
som er verdt å merke seg, er at de to responskurvene aldri krysser hverandre. Det er med 
andre ord ingen Nash-likevekt i rene strategier i dette tilfellet. Allikevel kan vi si noe om hva 
likevektsprisene vil være i dette tilfellet. For det første vil ingen være tjent med å sette prisen 
lavere enn marginalkostnaden, da dette vil føre til en negativ profitt. For det andre vil ingen 
sette prisen over den maksimale betalingsvilligheten, da dette ikke vil føre til salg av en 
eneste enhet. Med andre ord kan vi med sikkerhet si at prisen vil ligge i intervallet (c, R). Det 
er imidlertid mulig å korte ned dette intervallet ytterligere, siden det finnes en blandet Nash-
likevekt i blandede strategier.  
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4.1.4 Nash likevekt i rene strategier 
Konseptet bak rasjonelle strategier bygger på tre antakelser (Watson 2008): 
1. Aktørene danner seg forventninger om de andre aktørenes strategier. 
2. Aktørene handler i henhold til sine strategier. 
3. Antakelse 1 og 2 er felles kunnskap for alle aktørene. 
Når disse 3 antakelsene er oppfylt sier vi at aktørene handler rasjonelt. En Nash likevekt i 
rene strategier er kjennetegnet ved at det ikke finnes noen strategisk usikkerhet. Hver deltaker 
sin strategi vil være beste respons, uavhengig av hva motparten sin strategi er. Derfor vil 
begge spille en strategi som er den beste responsen ut i fra hva motstanderen spiller (Watson 
2008). Det er derfor ikke noen strategisk usikkerhet knyttet til Nash likevekten i rene 
strategier. I kapittel 4.1.2, der byttekostnadene er store, får vi en Nash likevekt i rene 
strategier. Det vil derfor ikke være noe strategisk usikkerhet når byttekostnadene er store i 
periode 2. Ingen vil ønske å sette P > R, siden dette vil gi 0 solgte enheter, og dermed også en 
profitt lik 0. Ingen vil heller ønske å sette P < R, siden det vil gi like mange solgte enheter 
som P = R, men med en lavere profitt. Begge vil derfor sette P = R, siden det er denne prisen 
som vil gi produsentene størst profitt. Det er helt avgjørende for dette resultatet at spillet 
ender etter 2 perioder. Hvis spillet utvides til flere perioder, noe som er mer realistisk, er det 
ikke lenger sikkert at vi vil få en Nash likevekt i rene strategier, selv med store 
byttekostnader. Grunnen til det er at fremtidige markedsandeler blir mer verdt, siden 
konsumenten vil kjøpe produktet flere ganger.  
4.1.5 Nash likevekt i blandede strategier 
Når byttekostnadene er mer moderate, slik som i kapittel 4.1.3, får vi ingen Nash likevekt i 
rene strategier på grunn av at det finnes strategiske usikkerheter rundt prisfastsettelsen. 
Allikevel vil vi få en Nash likevekt i blandede strategier. For å få en Nash likevekt i blandede 
strategier må vi sette en positiv sannsynlighet bare på rene strategier som er beste respons 
(Watson 2008). Å sette P <c vil åpenbart aldri være beste respons. Det vil gi en negativ 
profitt, og siden spillet er slutt etter periode 2 vil en slik strategi aldri være beste reaksjon. 
Videre vil P > R heller aldri være den beste strategien, siden det vil gi 0 solgte enheter og en 
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profitt lik 0 i periode 2. Men intervallet av strategier (R, c) kan ytterligere reduseres. Den 
maksimale verdien av 1P  som det ikke vil være verdt for produsent 2 å gå under er gitt ved: 
   
 
max1111
2
P
a
aS
PaSPSP 


      
Der S er byttekostnaden, a er markedsandelen til produsent 1 og
 
1P
 
er prisen til produsent 1. 
Hvis produsent 2 velger å gå under denne prisen vil det gi han følgende profitt: 
 
 
 ac
a
aS
acP 







 1
2
22  , der  a1  er produsent 2 sin markedsandel, c er 
marginalkostnaden, a er produsent 1 sin markedsandel og ɛ er et lite, positivt tall. Hvis 
produsent 2 setter en slik pris vil han ta hele markedet. Det vil si at vi får 0a , som igjen gir 
produsent 2 en profitt lik c  2 . Profitten blir negativ, og en strategi som gir en negativ 
profitt vil aldri være beste respons, siden en profitt lik 0 alltid vil være oppnåelig. Dersom vi 
antar at de deler markedet seg i mellom ved tilfellet der de har lik pris, samt at de delte 
markedet seg i mellom i periode 1, vil produsent 2 få følgende profitt dersom han setter 
12 PP   i periode 2: 
  
 
  cSc
S
ac
a
aS
acP 















 3
2
1
2
1
2
11
2
1 222  , når 
2
1
a . 
Siden cS 3 >  c S3 >  , kan vi derfor korte ned intervallet med mulige strategier i 
blandet likevekt for produsent 2 fra (c, R) til ( max1P , R). Det samme kan vi gjøre med 
produsent 1 sine strategier, der vi får 
 
 a
aS
P



1
1
max2 , slik at intervallet for mulige strategier i 
blandet likevekt for produsent 1 går fra (c, R) til ( max2P , R). Hovedpoenget er at selv med 
moderate byttekostnader vil vi få en likevektspris i blandete strategier som er større enn 
marginalkostnaden, slik at forventet profitt blir positiv. Dermed vil også moderate 
byttekostnader fører til en nedgang i konsumentoverskuddet sammenlignet med situasjonen 
der byttekostnader ikke er tilstede.      
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4.1.6 Fremadskuende konsumenter og elastisk etterspørsel 
I avsnitt 4.1 ble det antatt at konsumentene ikke var fremadskuende, slik at de i periode 1 ikke 
kunne forutse byttekostnaden som oppstår i periode 2. Hvis det motsatte er tilfellet, at 
konsumentene er fremadskuende, og dermed forutser prisøkningen i periode 2, kan dette få 
store konsekvenser. Siden de forutser en prisøkning i periode 2, vil noen konsumenter kanskje 
velge et substitutt som vil gi de et høyere konsumentoverskudd. Størrelsen på markedet kan 
derfor bli redusert. Dette vil redusere profitten til produsentene, og kan føre til at de velger å 
redusere byttekostnaden for å holde størrelsen på markedet intakt. Dette kan bare gjøres 
dersom byttekostnadene er endogene.
16
 Hvis byttekostnaden er eksogen vil det være umulig 
for produsentene å endre størrelsen på den, og fremadskuende konsumenter vil derfor føre til 
en lavere profitt, samt redusere størrelsen på markedet, uten at produsentene kan forhindre at 
det skjer. 
Hvis etterspørselen er elastisk, vil konsumentene være mer følsomme ovenfor en prisendring i 
periode 2. Ved en høy byttekostnad er det en mulighet for at flere vil velge å ikke kjøpe 
produktet i periode 2. Dette vil redusere størrelsen på markedet, og dermed føre til en lavere 
profitt for produsentene. Igjen vil reaksjonen til produsentene være avhengig av om 
byttekostnaden er endogen eller eksogen. Hvis byttekostnaden er endogen er det mulig for 
produsentene å redusere den, slik at størrelsen på markedet ikke blir redusert. Dette vil de 
gjøre dersom det vil øke profitten i periode 2. Hvis byttekostnaden er eksogen, vil det være 
umulig for produsentene å redusere størrelsen på den. Det de kan gjøre, er å sette ned prisen. 
Det vil være lønnsomt dersom inntektene fra de ekstra solgte enhetene de vil selge ved en 
prisreduksjon er større en tapet ved å redusere prisen på alle enheter.      
 
                                                 
16
 Endogene byttekostnader diskuteres i kapitel 2.1. 
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5 Modellen relatert til det norske 
hotellmarkedet 
Modellen i kapittel fire er en god modell for å analysere effekten av bonuskort i 
hotellmarkedet i Oslo. Antakelsen om at det konkurreres i pris, ser ut til å være en rimelig 
antakelse når vi ser på kapasitetsutnyttelsen i Oslo. Gjennomsnittlig kapasitetsutnyttelse har 
ligget på godt under 60 % de siste elleve årene. Etterspørselen er derfor mer enn dekket, noe 
som styrker argumentet om at det konkurreres i pris, og ikke kapasitet. Videre vil det å utvide 
kapasiteten være et langsiktig arbeid, siden det tar tid å bygge nye hoteller. Et alternativ, som 
er mye brukt av kjedene, er å kjøpe opp allerede eksisterende hoteller. På den måten tar det 
kortere tid å utvide kapasiteten, selv om også denne metoden helt klart er tidkrevende.
17
 På 
kort sikt kan derfor ikke hotellene justere sin kapasitet ut fra endringer i etterspørselen. Tirole 
(1988) argumenterer for at priskonkurranse vil være den beste måten å modellere en industri 
på hvis industrien er preget av relativt flate marginalkostnader, mens kapasitetskonkurranse 
vil være den beste måten dersom den relevante industrien har sterkt tiltakende 
marginalkostnader. Grunnen til det er at dersom marginalkostnadene øker når produsert 
kvantum stiger, vil bedriftene vil være mindre villig til å utvide kapasiteten, siden det vil føre 
til høyere kostnader. Det er rimelig å anta at hoteller er preget av flate eller avtakende 
marginalkostnader. En mulig grunn til det er at det er høye oppstartskostnader slik at det blir 
interne stordriftsfordeler. I tillegg er det lave marginalkostnader ved å ha en ekstra gjest på 
hotellet, med mindre det krever flere ansatte, noe som ikke vil være tilfellet i de fleste 
sammenhenger. Antakelsen om at det kun er to tilbydere ser ut til å stemme dårlig med 
hotellmarkedet i Oslo, siden det er langt flere enn to hotellkjeder i Oslo. Hotellmarkedet i 
Oslo er preget av fire store hotellkjeder: Choice, Thon, Rica og Redizor. Samlet markedsandel 
for disse fire er større i Oslo enn på landsbasis, noe som betyr at de til sammen har en 
markedsandel i Oslo på langt over 50 %, som er deres samlede markedsandel på landsbasis. 
Dette er i langt unna et duopol. Likevel kan modellen med duopol gi oss verdifull økonomisk 
innsikt i hotellmarkedet, siden konseptet fortsatt er det samme. Antakelsen om at de tilbyr et 
homogent produkt ser ut til å stemme bra overens med hotellmarkedet i Oslo. Som nevnt i 
kapittel 3 kan fraværet av de store internasjonale kjedene være et argument for dette. Internett 
                                                 
17
 Kreps og Scheinkman (1983) legger frem en to periodisk modell der det konkurreres i kapasitet i første 
periode, og pris i andre periode. 
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har gjort at prisene som de forskjellige hotellene setter, er svært lette å sammenligne. I 2010 
stod online bestillinger for hele 29,3 % av totale bestillinger.
18
 På grunn av den økende 
gjennomsiktigheten i pris vil det være vanskelig å ha høyere priser enn konkurrentene over en 
lengre tidsperiode. Antakelsen om at prisene settes simultant i markedet ser derfor ut til å 
stemme bra med hotellmarkedet i Oslo. 
5.1 Det relevante markedet 
Bonuskort er mest relevant for de som reiser mye. Derfor er yrkesreisende det mest relevante 
markedssegmentet i forhold til bonuskort. Yrkesreiser skiller seg fra ferie/fritidsreiser. Det 
mest avgjørende skillet mellom yrkes og fritidsreisende er at førstnevnte gruppe ikke betaler 
for oppholdet selv. Det at de ikke betaler for reisen selv, kan lede til et incentivproblem 
dersom de selv bestiller reisen.
19
 De som reiser i forbindelse med jobb har som regel flere 
reisedøgn i året, innad i samme land, enn det ferierende har. For eksempel vil et 
bonusprogram, slik som de er utformet av de ledende norske hotellkjedene, være lite attraktivt 
for utenlandske turister som kommer på ferie til Norge. Dette er fordi det er lite sannsynlig at 
de kommer tilbake til Norge i løpet av 3 år, slik at de oppsparte poengene ville vært ugyldige. 
I tillegg vil svært få turister være medlem av bonusprogram som er gyldige i Norge før de 
kommer hit, siden alle de fire store sine bonusprogrammer, med unntak av Club Carlson, i 
hovedsak begrenser seg til det norske/nordiske hotellmarkedet. Derfor vil det være liten grunn 
til å ta med andel utenlandske overnattingsgjester med i betraktning når bonusprogrammene 
diskuteres. Videre vil ferierende nordmenn nok heller ikke dra store fordeler av å ta del i de 
forskjellige bonusprogrammene. Grunnen til dette er at få nordmenn har mange 
overnattingsdøgn per år på hotell, slik at de sjelden vil komme seg over det første nivået. I 
motsetning til utlendinger vil de fleste nordmenn ha flere substitutter til å bo på hotell. Mange 
vil velge å bo hjemme hos noen de kjenner når de er på ferie, og i tillegg har mange nordmenn 
hytter. På toppen av dette ferierer mange nordmenn i utlandet, og poeng tjent opp i utlandet 
vil ikke kunne benyttes i samme bonusprogram som de eventuelt er medlem av i Norge. 
Bonusprogrammer vil derfor være mest aktuelt for nordmenn som reiser mye innad i 
Norge/Norden i forbindelse med jobb. Nære substitutter til hotell for yrkesreisende er det få 
av, hvis det i det hele tatt finnes. Alternativene til hoteller er få når det gjelder overnatting. 
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 Hogwarth (2010) 
19
 Se kapittel 5.1.1. 
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Vandrerhjem vil nok være et substitutt for ferierende, men ikke for yrkesreisende, da 
standarden ofte er vesentlig lavere enn det de fleste hoteller tilbyr.  
5.1.1 Incentivproblemer knyttet til bonusprogrammer   
Da yrkesreisende har et bonuskort kan bedriftene de jobber for, få et problem. Siden de som 
reiser i forbindelse med jobb, får dette dekket av sin arbeidsgiver, kan det være andre faktorer 
enn pris som spiller en avgjørende rolle når vedkommende skal bestille et hotellrom. 
Bedriftene kan ta tre forskjellige stillinger til dette problemet. Det første de kan gjøre er å 
bestille alle reiser sentralt i bedriften. Det andre de kan gjøre er å gi retningslinjer på hvordan 
reiser skal bestilles, men at de overlater selve bestillingen til hver enkelt. Et tredje alternativ er 
å la hver enkelt bestille sin egen reise. Alle tre alternativene vil medføre en kostnad for 
bedriften. Alternativ 1 vil være kostbart fordi bedriften må gi dette som arbeidsoppgave til en 
av sine ansatte, eller kanskje ansette en til, dersom bedriften er stor. Alternativ to er kostbart 
fordi det vil kreve en form for overvåking av ansatte for å forsikre seg om at de følger angitte 
retningslinjer. Alternativ tre vil være kostbart fordi det vil gi de ansatte incentiver til å velge 
hotell ut i fra andre kriterier enn pris. Dette er et typisk ”moral hazard” problem. Problemet 
oppstår på grunn av at de forskjellige partene sitter med forskjellig informasjon. Prinsipalen, 
som i dette tilfellet er bedriften, har mindre informasjon om hva hotellprisene var 
sammenlignet med agenten, som i dette tilfellet er bedriftens ansatte. For å få agenten til å 
oppføre seg slik som prinsipalen vil, må prinsipalen ta inn over seg en kostnad. Hvilket av de 
tre alternativene prinsipalen velger, vil være avhengig av kostnadene forbundet med hver 
enkelt løsning. En stor bedrift med mange reisedøgn i året vil for eksempel kunne finne det 
mest lønnsomt å bestille alle reiser sentralt. En mindre bedrift med få ansatte vil på den andre 
siden velge å la hver enkelt bestille sin egen reise. Grunnen til at dette er relevant i forbindelse 
med bonusprogrammer, er at slike programmer øker de reisende sitt incentiv til å velge ut i fra 
noe annet enn pris. Vanlig praksis er at bonuspoeng opptjent i forbindelse med arbeid blir tatt 
ut i private reiser. Bonuspoeng blir i så måte et ekstra frynsegode for de som reiser mye i 
forbindelse med jobb. En som er medlem av et bonusprogram, vil derfor være mest opptatt av 
hvilken kjede hotellet tilhører, og ikke hva prisen er. Byttekostnaden ved å bruke et annet 
hotell er det kun den ansatte som må bære, mens prisforskjellene er en kostnad som bedriften 
må bære. På denne måten vil bonusprogrammer kunne føre til at prisen på varen kun spiller 
en sekundær rolle i valget av hotell, mens kjedetilknytning spiller den primære rollen. Når 
kjedene oppdager at prisen ikke lenger er like viktig, vil de kunne sette opp prisen. Dersom 
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byttekostnadene er høye nok vil incentivproblemene føre til at vi får en likevekt der prisen er 
lik den maksimale betalingsvilligheten, slik at markedslikevekten blir som i avsnitt 4.1.3. 
mens hvis både pris og byttekostnader spiller inn, vil vi kunne få likevekt i blandede 
strategier, slik som i avsnitt 4.1.4. Bedriftene kan derfor selv være med på å redusere 
byttekostnadens betydning i markedet. Konkurransetilsynet (2012)
20
 slår fast at prinsipal 
agent problemet når det gjelder bonusprogram i forbindelse med fly at ”Prinsipal- Agent 
problemet har blitt mindre på grunn av bedre oppfølgingsrutiner blant bedriftene”. Om dette 
også gjelder i forbindelse med bestilling av overnattinger er uklart. En årsak til at problemet 
kan være større i forbindelse med hotellovernattinger er at medieoppmerksomheten rundt 
bonusprogrammer ved kjøp av denne typen tjenester har vært, og er, betydelig mindre 
sammenlignet med den oppmerksomheten som blir viet bonusprogrammer innen luftfart.  
5.1.2 Størrelsen på byttekostnaden 
En hotellkjede jeg har vært i kontakt med, oppgir følgende tall: De har 600.000 medlemmer, 
hvorav 88 % befinner seg på det laveste nivået, 10 % på det nest laveste nivået, 1,5 % på det 
nest høyeste nivået, og 0,5 % på det øverste nivået. Ved første øyekast kan det se ut som de 
aller fleste har en relativt lav byttekostnad, slik at Nash likevekten i kapittel 4.1.3 ser ut til å 
være den mest relevante likevekten. På den andre siden er historien litt mer komplisert når vi 
ser på hvor mye hver enkelt kunde legger igjen. Det viser seg at de som befinner seg på det 
øverste nivået, legger minimum igjen 162 millioner kroner hvert år, selv om det reelle tallet 
mest sannsynlig er høyere. De på det nest høyeste nivået legger igjen minimum 28 millioner, 
de på det nest laveste 540 millioner, og de på det nederste nivået legger igjen minimum 475 
millioner kroner.
21
 De konsumentene som befinner seg på toppnivåene er også de mest 
lønnsomme, sett fra hotellenes ståsted. Det er også disse konsumentene som vil ha en veldig 
høy byttekostnad. Derfor vil det være vanskelig for konkurrerende hoteller å få dem til å bytte 
hotell, slik at likevekten i dette markedet er å sette pris lik maksimal betalingsvillighet. En 
grunn til at dette ikke gjøres kan være at det er vanskelig for hotellene å prisdiskriminere på 
                                                 
20
 Konkurransetilsynet (2012) kapittel 5.2.3.  
21
 Ved utregningen av disse tallene har jeg brukt gjennomsnittsprisen for Oslo. Siden kundene på de øverste 
nivåene høyst sannsynlig reiser mest i forbindelse med jobb, vil det være rimelig å anta at de ofte booker rom 
sent og er mindre prissensitive og derfor betaler en høyere pris enn gjennomsnittsprisen. Ved utregningen har jeg 
også antatt at alle medlemmer har det minimumet med overnattingsdøgn som tillater dem å befinne seg på det 
gitte nivået. 
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denne måten. Derfor vil bonusprogrammer føre til mindre konkurranse i dette 
markedssegmentet og høyst sannsynlig være med på å øke prisen. Selv om det ikke er snakk 
om mange kunder, legger disse kundene igjen store verdier. Regnet ut i fra markedsandeler vil 
det totalt være ca. 12.000 kunder i dette segmentet, som da årlig vil legge fra seg 108 
millioner kroner. Taperne i dette markedet vil høyst sannsynlig være selvstendige hoteller 
som står utenfor kjedene og dermed ikke kan tilby et bonusprogram. De som reiser mye innad 
i landet, reiser også ofte til flere enn en destinasjon. Derfor vil nettverk også være viktig for å 
kapre markedsandeler i dette segmentet. Med nettverk menes her at kjedene tilbyr hoteller i 
mange forskjellige byer/destinasjoner. Så selv om selvstendige hoteller har muligheten til å 
tilby rabatter til enkelte kunder som benytter seg av hoteller ofte, kan de ikke tilby kundene 
sine å ta ut denne rabatten et annet sted eller tillate kunden å spare opp poeng/rabatter når 
kunden overnatter i en annen by. Et ytterligere problem er muligheten for nye kjeder å entre 
markedet. Siden de mest lønnsomme kundene har opparbeidet seg høye byttekostnader hos 
konkurrerende kjeder, vil en potensielt ny markedsaktør ha betydelig høyere 
etableringskostnader enn det han ville hatt hvis det ikke var noen bonusordninger. Siden en 
potensielt ny aktør i markedet ville vært med på å presse prisene ned, er høye 
etableringskostnader ikke gunstige for konsumenten. Derfor er dette et tungt argument som 
taler i mot bruk av bonuskort.     
5.1.3 Hva slags rabatt er bonuspoeng? 
Bonusprogrammene til de forskjellige selskapene er formet slik at de gir en rabatt i form av 
kvantum, men ikke i form av redusert pris. Mens en prisrabatt, under normale omstendigheter, 
vil gi økt priskonkurranse i et marked vil ikke en kvantumsrabatt ha den samme effekten. 
Kunden blir kun belønnet ved gjentatte kjøp av den samme varen. En kvantumsrabatt slik som 
denne vil derfor ikke ha den samme effekten som en prisrabatt. Siden rabatten skjer i form av 
gjentatte kjøp, vil en slik rabatt kunne ha en konkurransedempende effekt istedenfor en 
konkurransefremmende effekt, slik som en prisrabatt har. Slik sett kan dette tolkes som en 
form for annen grads prisdiskriminering.
22
 Samtidig er det elementer av en tredje grads 
prisdiskriminering, siden forskjellige kunder betaler forskjellige priser. Medlemmer av 
bonusprogrammet kjøper en liten del av et bonusopphold hver gang de kjøper en overnatting, 
dette gjør ikke de resterende kundene, som dermed betaler en høyere pris. Rabatten kan virke 
                                                 
22
 Se Varian, Microeconomic Analyisis, Third Addition (1992), side 242. 
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konkurransedempende fordi den er med på å øke byttekostnadene til konsumenten. En mulig 
løsning for å bli kvitt byttekostnaden er å gjøre om systemet for uttak, slik at opptjente poeng 
kan brukes der konsumenten selv ønsker det, slik at opptjente poeng hos en av kjedene kan tas 
ut i den kjeden konsumenten selv ønsker. Siden et slikt system vil ha en betydelig mindre 
innlåsningseffekt, ville nok ikke de forskjellige kjedene møte et slikt forslag med entusiasme. 
Videre kan det diskuteres om en slik form for kvantumsrabatt i det hele tatt er en rabatt. Hvis 
vi antar at et hotell har ledig kapasitet, vil utgiften til hotellet ved å utgi et rom for en 
bonusovernatting kun være marginalkostnaden av å drive et rom. Marginalkostnaden av å 
drive et rom vil i de fleste tilfeller være svært liten og begrense seg til strøm og renhold. 
Kostnadene til hotellet for å gi ut bonusovernattinger vil derfor være svært liten. Kostnaden 
blir derimot betydelig større hvis rommet alternativt hadde blitt brukt av noen andre, 
betalende kunder. Hvis dette er tilfellet, må hotellet betale alternativkostnaden av å avvise 
betalende kunder, pluss marginalkostnaden av å drive et rom. Kjedene har forutsett dette og 
har derfor pålagt en rekke restriksjoner i sine bonusprogram for å ta ut bonusovernattinger. 
Dette er gjort for å unngå en høy alternativkostnad.
23
 Derfor vil ikke bonusovernattinger være 
det samme produktet som en vanlig overnatting, og bonusprogrammene er utformet for å ta i 
bruk ledig kapasitet. Her er det store likhetstrekk med bonusprogrammene som tilbys i 
luftfart. Da konkurransetilsynet i 2002 forbød bonusprogrammer på innenriksruter slo de fast 
at ”Konkurransetilsynet er av den oppfatning at måten betingelsene er utformet på, bidrar til 
at bonuspoengene ikke har de samme konkurransemessige virkninger som ordinære rabatter i 
et marked”.24 Det er lite som taler for en annen konklusjon når det gjelder hotellmarkedet.  
5.1.4 “Suction” effekter 
I kapittel 3.2.5 viser jeg at det finnes ulike terskler ved bruk av bonusprogrammer. De ulike 
tersklene forsterker den innlåsende effekten som bonusprogrammer har (Konkurransetilsynet 
(2012)). Grunnen til dette er at byttekostnaden vil være veldig høy ved å bytte hotellkjede rett 
før kunden når en slik terskelverdi. En kunde som kun mangler 1 overnatting før han kan ta ut 
en bonusovernatting, vil være lite villig til å bytte hotellkjede. Siden han i prinsippet får 2 
overnattinger til prisen av 1, må en konkurrerende hotellkjede sette prisen lik 0, eller lavere, 
                                                 
23
 De fleste kjedene har et visst antall rom som de holder av til bonusovernattinger, og forbeholder seg retten til å 
avvise gjester som vil bruke bonusprogrammer dersom de avholdte rommene er fullbooketde. 
24
 For full redegjørelse, se Konkurransetilsynet (2002). 
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for å lokke han til å bytte kjede. Siden ingen hotellkjeder vil være villig til dette, vil det i 
prinsippet ikke være noen konkurranse om kunder som befinner seg i nærheten av en 
terskelverdi. Dette vil også gjelde nivåterskler. En kunde som kun mangler 1 overnatting for å 
gå opp et nivå, og dermed sikre seg ekstra service tilknyttet alle sine kommende overnattinger 
et år frem i tid, vil ha en høy byttekostnad. Dette er fordi han vil gå glipp av alle godene 
dersom han velger å bytte hotellkjede. Den kjeden som ser ut til å benytte seg best av suction 
effekten er Thon Hotels. I Figur 20 er både belønningstersklene og nivåtersklene til Thon tatt 
med: 
    
Figur 20: Terskelverdier for Thon Hotels. Kilde: www.thon.no 
I Figur 20 er nivåtersklene merket med en rød ring, mens de resterende punktene angir ulike 
belønningsterskler.
25
 En som har 70 overnattingsdøgn i løpet av et år, vil med andre ord 
overstige 10 forskjellige terskler. Det gir et snitt på en terskelverdi per syvende overnatting. 
Hvis vi antar at suction effekten trer i kraft når kunden er 2 overnattinger fra å nå en terskel, 
vil dette ha en betydelig innløsningseffekt. Choice’ bonusprogram er utformet slik at når du 
stiger i nivå, kan du velge å si fra deg ekstra service i bytte mot flere poeng per krone brukt på 
hotellet. På denne måten vil Choice’ kunder nærme seg ulike belønningsterskler oftere, 
dersom de har mange overnattingsdøgn i året. Dette vil også ha en forsterket 
innlåsningseffekt. Det er også verdt å merke seg at Thon Hotels er den eneste kjeden som gir 
nye medlemmer av bonusprogrammet ekstra bonuspoeng. Som nytt medlem i Thon Member 
                                                 
25
 De samme antakelsene ved utregningen av bonuspoeng per overnatting i forbindelse med Thon Hotels’ sitt 
bonusprogram i kapitel 3, figur 12, gjelder også her. 
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mottar du automatisk 2500 poeng.
26
 Dette gjør at den første terskelverdien, og dermed også 
suction effekten, kommer raskere. Dette virker som en god ide, siden det er med på å låse 
konsumentene raskere inn i kjeden.   
5.1.5  En kort sammenligning med Eurobonus 
Eurobonus er SAS’ bonusprogram. Dette bonusprogrammet har tiltrukket seg mye 
oppmerksomhet, både fra media og myndighetene. Konkurransetilsynet (2012) har gjort en 
grundig gjennomgang av forskjellige konkurransevridende effekter som følge av Eurobonus. 
Likhetene mellom bonusprogrammene i den norske hotellbransjen og Eurobonus er mange. I 
samtlige av de fire store kjedenes bonusprogrammer er opptjente poeng gyldige i tre år, mens 
hvilket nivå hver enkelt medlem ligger på er avhengig av hvor mange overnattingsdøgn 
kunden har hat de siste tolv månedene. Det tilsvarende er tilfellet i Eurobonus. Videre er 
belønningsterskelen for samtlige hoteller mellom hver niende og ellevte overnatting. 
Belønningsterskelen for Eurobonus inntreffer ved hver ellevte flyreise.
27
 Også her er 
bonusprogrammene med andre ord veldig like. Samtlige av de fire store hotellene har også 
klare restriksjoner når det gjelder uttak av bonusovernattinger. Selv om de varierer noe fra 
kjede til kjede er det rimelig klart hva som er formålet med restriksjonene: Det er lett å ta ut 
bonusreiser når etterspørselen er lav (helger), mens det er vanskelig, og i visse tilfeller 
umulig, å ta ut bonusreiser når etterspørselen er høy (forretningsdager). Det samme er tilfellet 
med Eurobonus. SAS holder av et svært begrenset antall seter til uttak av bonusreiser på 
forretningsdager, mens antallet er betydelig høyere i helgene. Så også på dette punktet er 
bonusprogrammene på tvers av markedene relativt like. På det punktet forskjellen 
tilsynelatende er størst er nivåterskler. Alle hotellene oppgraderer nivået på medlemskapet 
etter en relativ kort periode. Thon gjør dette raskest, etter 5 overnattinger, mens Rica gjør 
dette sist, etter 15 overnattinger. Eurobonus derimot oppgraderer kundene et nivå først etter 
20 reiser.
28
 Forskjellene i nivå blir helt borte hvis vi tar høyde for at det i forbindelse med en 
reise blir fly brukt to ganger, frem og tilbake, mens det kun blir benyttet hotell en gang. Med 
andre ord er ti tur-retur reiser alt som må til for å gå opp et nivå hos Eurobonus. Under disse 
                                                 
26
 www.thonhotels.no 
27
 Belønningsterskelen til Eurobonus bygger på en rekke antakelser gjort av Konkurransetilsynet (2012). 
28
 www.sas.no 
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antakelsene blir forskjellene mellom nivåterskler hos de ulike hotellene og Eurobonus helt 
borte.      
 
5.2 Samfunnsøkonomiske effekter av 
bonusprogrammer 
Markedsføring 
Hotellkjedene jeg har vært i kontakt med, oppgir at hovedgrunnen for å tilby kundene et 
bonusprogram er at de får mer informasjon om kundene sine. Denne informasjonen kan de 
bruke når de markedsfører seg selv, slik at kostnadene ved markedsføring går ned. Siden de 
ved hjelp av bonusprogrammene finner ut av kundenes preferanser, kan de sende ut 
”personlige” tilbud til hvert medlem. De som for eksempel har oppgitt golf som en interesse, 
vil få tilbud knyttet til denne aktiviteten, mens resten, som høyst sannsynlig ikke hadde 
benyttet seg av tilbudet, ikke får tilsendt denne informasjonen. På denne måten kan 
hotellkjedene spare inn kostnader, slik at det vil gi en samfunnsøkonomisk gevinst. Å beregne 
denne gevinsten er problematisk. Det kan godt tenkes at de som ikke får informasjonen, 
allikevel ville benyttet seg av den. Men at det er en gevinst i form av lavere kostnader er 
sannsynlig. En annen form for markedsføringsgevinst kan være at bonusprogrammene gir 
informasjon til hotellene om hva som er populært. Å avsløre trender kan være med på at 
hotellene kan justere sin service slik at den er best mulig tilpasset konsumentens preferanser. 
På denne måten kan bonusprogrammer være med på å øke konsumentoverskuddet. 
Distriktshoteller 
Flere hotellkjeder jeg har vært i kontakt med oppgir at mange av distriktshotellene som er 
medlem av kjeden ikke individuelt sett er lønnsomme. Dette er typiske ”uttakshotell”, der det 
tas ut mer bonuspoeng enn det som blir opptjent. For denne typen hotell er bonusprogrammer 
et viktig argument for å bli medlem av en kjede. At slike distriktshoteller drives har unektelig 
noen samfunnsøkonomiske gevinster knyttet til seg. Det skaper arbeidsplasser der 
jobbmulighetene ellers er svært begrensede i forhold til mer tettbebygde strøk. Ved fravær av 
bonusprogrammer ville det høyst sannsynlig være færre høyfjellshoteller her til lands, og 
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dermed også færre arbeidsplasser i distriktene. Det gir også muligheten til kunder som ikke er 
medlemmer av bonusprogrammene til å legge ferien til distriktene, noe som høyst sannsynlig 
gir et konsumentoverskudd til turistene. 
Konkurranse om nye markedsandeler  
Yrkesreisende er en svært lønnsom kundegruppe for hotellene. De er mindre prissensitive enn 
ferierende og reiser oftere.
29
 Derfor vil konkurransen om å kapre andeler av dette 
markedssegmentet være hard. Konkurransen for å lokke til seg nye kunder vil derfor kunne 
føre til lavere priser. Dette er modellert i kapittel 4.1.1, der pris blir lik marginalkostnad. Det 
kan også tenke seg at hotellkjedene er villige til å sette prisen lavere enn marginalkostnaden 
dersom de er i stand til å gjenkjenne yrkesreisende. Problemet for hotellkjedene er at det er 
vanskelig å drive med prisdiskriminering av første grad. Prisdiskriminering av første grad vil 
si at hotellene kan sette en individuell pris til hver enkelt kunde (Varian 1992). De må derfor 
senke prisene for alle for å lokke til seg nye markedsandeler. Dette vil derfor komme alle 
kunder til gode. Om dette er den mest effektive måten å lokke til seg nye yrkesreisende 
kunder på er tvilsomt. Grunnen til det er at yrkesreisende er mindre prissensitive enn andre 
reisende, siden de sjelden selv betaler for oppholdet. Derfor vil andre faktorer, som 
beliggenhet og standard, være mer utslagsgivende. 
Samfunnsøkonomisk tap som følge av bonusprogrammene    
Det største samfunnsøkonomiske tapet knyttet til bonusprogrammer er at de øker 
konsumentenes byttekostnader og dermed fører til en høyere pris. Jo høyere byttekostnadene 
er, jo lavere vil konsumentoverskuddet være, siden hotellene vil sette en høyere pris. Grunnen 
til dette igjen er at det ikke vil bli lønnsomt å underby konkurrenten for å kapre nye 
markedsandeler (som i modellen i kapittel 4). På den andre siden vil profitten til hvert enkelt 
hotell gå betydelig opp, selv med moderate byttekostnader. I tillegg gjør bonusprogrammene 
det mindre attraktivt for hotellkjeder som står utenfor det norske markedet å etablere seg. 
Høye byttekostnader vil føre til at en eventuelt ny kjede må sette prisene sine betydelig under 
marginalkostnaden for å kapre allerede utdelte markedsandeler. For nyetablerte vil det dermed 
måtte regnes med en lengre tid med bedriftsøkonomiske underskudd etter oppstart. Dette kan 
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 Se kapittel 5.1.1. 
53 
 
være en annen grunn til at ikke internasjonale hotellkjeder har etablert seg i Norge.
30
 En 
etablering kan eventuelt føre med seg et stort konsumentoverskudd siden det vil øke 
konkurransen, noe som igjen ville ført til lavere priser. Grunnen til fraværet av de nevnte 
kjedene kan forklares av andre faktorer også, men hvis det skulle vise seg at 
bonusprogrammene er av avgjørende betydning kan vi gå ut i fra at Konkurransetilsynet ville 
sett nærmere på saken fordi bonusprogrammene som etableringshinder var hovedargumentet 
for at de la ned forbud mot bonusprogrammer på innenriksfly i 2002.
31
 Så lenge dette ikke er 
bevist vil nok konkurransetilsynet være nølende med å gripe inn, siden det var et tilnærmet 
monopol i norsk luftfart da dette vedtaket ble fattet. Det norske hotellmarkedet kan derimot 
ikke beskrives slik. Tidligere i dette avsnittet ble det argumentert for at bonusprogrammer var 
en viktig motivasjonsfaktor for at distriktshotellene ble med i en kjede, og at dette kunne føre 
til samfunnsøkonomiske gevinster. Det samme argumentet kan brukes til at dette vil føre til et 
samfunnsøkonomisk tap. Dette er fordi en økt kjedkonsentrasjon vil føre til økt markedsmakt, 
som igjen vil føre til høyere priser. Hvilken effekt som dominere, vil være vanskelig å 
avgjøre.    
  
         
 
 
 
                                                 
30
 I avsnitt 3.1.1 argumenteres det for at etterspørselen etter internasjonale kjedehoteller i den øvre prisklassen 
kanskje ikke er etterspurt av norske konsumenter. 
31
 For en fullstendig gjennomgang, se konkurransetilsynet sitt notat ”Konkurranseloven § 3-10- Inngrep mot 
SAS’, Widerøes og Braathens’ bonusprogrammer, Eurobonus og Wings. Notat av 18. Mars 2002. 
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6 Konklusjon 
På tross av mange likheter mellom ulike bonusprogrammer i hotell og luftfart, er det 
programmene innenfor luftfarten som får all oppmerksomhet. Dette gjelder både med hensyn 
på mediene og myndighetene. Det er forunderlig siden likhetstrekkene er så mange. En mulig 
årsak til dette kan være at SAS opprinnelig var et statlig monopol, mens det aldri har eksistert 
noe tilsvarende selskap innenfor hotellbransjen i Norge. En annen årsak kan være at 
bonusprogrammene bidrar til økt sysselsetting i distriktene, en positiv effekt som ikke gjelder 
innenriks luftfart. Et argument for bonusprogrammer i luftfart kan være at det kan redusere 
kapasiteten, og på den måten redusere forurensningen.
32
 Når det gjelder konkurranse vridende 
effekter som følge av bonuskort, er det vanskelig å trekke noen endelig konklusjon. Grunnen 
er at ulike samfunnsøkonomiske gevinster og tap i forbindelse med bonusprogrammer er 
vanskelige å estimere. Hovedargumentet som kjedene oppgir for å ha bonusprogrammer er at 
det gir en gevinst i form av mer effektiv markedsføring. Hver kunde som har et bonuskort 
legger igjen informasjon som kjedene kan benytte seg av i sin markedsføring. Dette er 
imidlertid ikke et godt argument sett fra et samfunnsøkonomisk perspektiv. Den samme 
informasjonen kunne vært hentet inn ved å tilby et universalt bonusprogram som gjelder ved 
alle hoteller i hele Norge. På den måten ville informasjonsmengden vært minst like stor som 
den er i dag, uten at byttekostnader hadde vært et problem. Samfunnsøkonomiske gevinster 
ved å beholde distriktshoteller er det ingen enkel løsning på hvis et forbud mot bonuskort 
hadde ført til at flere av denne typen hoteller ble lagt ned, noe som er høyst sannsynlig. Det er 
ikke utenkelig at de som jobbet på slike hoteller ville flyttet inn til større steder og fått seg 
jobb der. Med tanke på den lave arbeidsledigheten i Norge i dag, ville de høyst sannsynlig 
funnet seg en ny jobb. Det som definitivt ville gått tapt, er konsumentoverskuddet til de som 
legger feriene sine til disse hotellene, med mindre de hadde fått mer glede av å legge ferien til 
andre steder, men at de ikke er klare over dette selv. Siden Konkurransetilsynet er veldig 
opptatt av bonusprogrammer i luftfart, ser jeg ingen grunn til at de ikke skal vie 
bonusprogrammene i hotellbransjen tilsvarende oppmerksomhet, da jeg har vanskeligheter for 
å se avgjørende forskjeller mellom de to bransjene. At programmene har en innlåsende, og 
derfor konkurransedempende effekt, er det etter min mening ingen tvil om.   
 
                                                 
32
 Konkurransetilsynet (2012) argumenterer for at dette er et svært mulig senario.  
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